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El trabajo final de máster, que he decidido llevar a cabo; es la implementación en la bodega
dels Alforins de una nueva visión de negocio; mediante la cuál conseguir llegar en un futuro a
obtener un pres!gio de mercado , tanto a nivel nacional como internacional.
En la actualidad, nos encontramos inmersos en una cultura del vino que se ha extendido a
todos los puntos de la geogra#a española, hay muchas personas que quieren empezar en el
mundo del vino, es importante que no se dejen llevar por el falso mito que dice que hay que
saber mucho sobre el vino para poder disfrutarlo; no es necesario.
Hablando un poco de historia, las uvas pertenecen a la especie botánica vitá cea, de la cual hay
dis!ntas  variedades.  Las  variedades  más  u!lizadas  en  la  producción  del  vino  son  la  vi!s
vinífera; que  han sido variedades que durante mucho !empo han sido las más produc!vas en
las diferentes fincas y terrenos de la geogra#a española.  
El vino para mi parecer es el disfrute de una copa de vino con tu pareja, amigos; es compar!r
emociones, amistad, fiesta, momentos de compañía y de ocio. Por tanto, para empezar, hay
que sacar la parte más intui!va de ! mismo, tener claro que hay más allá de la terminología
usada para definir ciertas sensaciones.
Por eso,  este proyecto que voy a elaborar, es una ilusión que tengo desde muy joven, el poder
estudiar e implementar nuevas formas y estudios a una bodega en este caso de dimensión
pequeña mediana para  poder elaborar un vino que sa!sfaga a todo el  público que quiera
adquirir una botella de vino.
A) Los vinos jóvenes resultan mucho más frescos, frutados y más ligeros de degustar. El
vino blanco, son vinos ideales sobre todo las de uva Chardonnay, por el contrario, los
vinos !ntos son generalmente elaborados con la variedad de uva Bobal.
B) Para una persona no experta en vinos hay que inves!gar, leer revistas; relacionadas
con el mundo del  vino,  es un consejo muy importante sobre todo para empezar a
familiarizarse en los vinos que le gustan a cada persona.
C) El catar diferentes vinos, de diferentes Denominaciones de Origen e, incluso, por qué
no,  de  diversos  países  del  mundo;  es  bueno  que  las  personas  que  acuden  a  un
restaurante que sepan que vino elegir para una buena comida, cena.  
D) La incorporación del vino en todo !po de comidas es significada de buena amistad,
armonía, esto hará que tengamos una percepción diferente del vino.
E) Las diferentes ferias y catas de vino que se realizan para todos los públicos, hacen que
la capacidad sensorial del mundo del vino aumente y disfrutéis cada vez más.
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En defini!va, a lo largo del presente proyecto voy a comentar los diferentes pasos que son
necesarios para la ges!ón y puesta en marcha de una bodega. Desde la entrada de la uva hasta
la venta de una botella de vino,  un plan de marke!ng y un plan estratégico  para darse a
conocer  en  diferentes  partes  del  territorio  nacional;  y  por  úl!mo  un  plan  económico  y
financiero para ver su viabilidad. 
La estructura del trabajo académico se desarrollará en los siguientes puntos:
· Localización de la bodega dels Alforins
· Comunicación
· Criterios y condiciones de la bodega
· Proceso de la elaboración produc!va.
· Análisis del sector del vino 
· Análisis externo del mercado del vino 
· Macroentorno 
· Microentorno 
· Análisis interno 
· Recursos 
· Evaluación actual 
· Matriz DAFO
· Plan de  marke!ng
· Planes de acción 
· Segmentación 
· Plan Financiero y Económico 
2. Obje"vos y antecedentes de la bodega
Lo que se pretende con la puesta en marcha del presente proyecto, es conseguir un mayor
valor añadido a la bodega, incrementando sus ventas. La idea primordial es sacar al mercado
tres !pos de vinos: vino joven, un crianza y un vino blanco
Todo esto se pretende además de dar valor a la producción de uva, crear puestos de trabajo
para la gente joven del pueblo; así como llevar a cabo la implementación de estrategias de
marke!ng, tanto en el corto como el largo plazo incrementar las ventas. 
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 2.1. Localización 
En el apartado de la localización, se va a comentar el punto donde se encuentra situada la 
bodega.
La localización de la bodega se encuentra en la provincia de Valencia, está situada al este de
España y concretamente al centro de la comunidad valenciana. La capital de la provincia es
Valencia, dispone de una extensión de 10.763 Km2 y cuenta con una población de 2.575.362
habitantes.
La caracterís!ca principal, se encuentra en una zona montañosa en el interior y cuenta con una
gran llanura litoral.  La comarca de la  Vall  d´Albaida está situada al  sur  de la provincia  de
Valencia.
“La Vall d´Albaida queda perfectamente delimitada al norte por la “Serra Grossa”, la cual se
prolonga  hasta  el  “Buscarro”  y  la  comarca  de  la  Vall  de  Marxuquera.  Por  el  sur,  cierra
perfectamente la comarca, la alineación conforma la de poniente a levante, por la sierra de la
Umbría,  la  sierra  de  Agullent  o  de  la  “Covalta”  y  la  sierra  del  Benicadell  (la  cima  más
emblemá!ca que parece ser el punto más alto del valle con sus 1.104 metros de al!tud. Por
poniente no hay límites naturales, ya que por “els Alforins”; el plano se confunde poco a poco
con  la  meseta  castellana.  Por  lo  que  respecta  a  la  parte  del  Levante;  “la  sierra  de  la
Marxuquera” es la barrera natural y úl!mo referente montañoso.   
Fontanars Dels Alforins, es un pueblo que se encuentra situado en poniente de la comarca de
la Vall d´Albaida; es una de las poblaciones de la comarca que cuenta con más extensión de
territorio de secano. Es un municipio rela!vamente reciente que se independizó el día 5 de
agosto  de  1927  de  la  población  de  Onteniente,  una  vez  segregada,  la  población  quedó
estructurada en cuatro par!das que alcanzan 74,69Km2 de superficie.
Su término municipal es limítrofe con los términos de las poblaciones de: La Font de la Figuera
y Villena, con Onteniente al este, con Mogente al Norte y Benejama al sur.
El casco urbano de Fontanars dels Alforins se encuentra en la parte central del término, sobre
una amplia llanura definiendo el casco urbano, es muy uniforme: viviendas entre medianeras
de  planta  baja  y  piso,  con  pa!o  posterior,  sobre  parcelas  rectangulares  con  anchuras  y
profundidades bastante regulares, a excepción de algunas viviendas plurifamiliares de poca
altura. Ello da lugar a una imagen homogénea y ordenada del casco urbano.
La  población  cuenta  con  los  servicios  mínimos  como  son  los  comercios  de  alimentación,
restaurantes, escuela. También hay que destacar el turismo, ya que hay dos alojamientos. Los
elementos  históricos  de  la  población destacar  la  Iglesia  Parroquial  de  Nuestra  Señora  del
Rosario. Se accede desde la plaza mayor del pueblo la cual recibe el mismo nombre que la
iglesia, para acceder a la misma se accede desde la plaza mayor del pueblo la cual recibe el
mismo nombre de la iglesia.  La iglesia parroquial es un espacio actualmente ocupado para el




En las dos imágenes anteriores se muestra una vista de la plaza mayor del pueblo, con la que
se puede demostrar el periodo de los años como ha ido evolucionando con el paso de los años.
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2.2 Comunicación
· Por carretera  
La localidad de Fontanas Dels Alforins, se sitúa concretamente en la sierra Grossa y el término
municipal de Agullent. La superficie del término se forma una meseta, llamada los Alhorines,
toda  ella  bordeada  al  norte  por  la  sierra  Grossa  y  al  sur  por  la  sierra  de Agullent,  cuyas
ver!entes penetran en el territorio. Hay que destacar que el punto oro-gráfico más elevado es
la  Replana  (994  m.);  otras  alturas  más  principales  que  envuelven  la  zona  son:  Ponsenet
(968m.), la Lloma Plana (989 m.) y por úl!mo el Alt de la Creu (729 m.)
Fuente: Imagen Google maps.
· Mediante senderos  
  PR-CV 52, Beneixama- Gamellons- Beneixama  
Se trata de un sendero de caracterís!cas corto, de carácter circular y conecta el centro de
Beneixama  con  la  Fuente  de  Gamellons,  en  el  término  de  On!nyent.  Este  sendero  ésta
promovido por el club de montaña Benejama.
A lo largo de este i!nerario principal y otras tres variantes (PR-CV 52.1; PR-CV 52.2 y   PR-CV
52.3), en este i!nerario se puede recorrer gran parte de la sierra de la Ombria (de la Solana
para el grupo de Benejama).
Por el término dels Alforins, este sendero visita el  paraje de la Dueña, con!nuando por la
senda “De los Ingenieros “hasta llegar a “Gamellons” ya entrando en el término de On!nyent y
volviendo por la Senda de Ramaller hasta Benejama.
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Fuente:   Imagen propia
PR-CV, Santa Eulalia – La Zafra, La Encina
Es un sendero de pequeño recorrido, promovido por el Ayuntamiento de Villena y recorre las
dis!ntas pedanías Santa Eulalia, hasta la Zafra y La Encina.
La Vía Augusta por Els Alforins
La  denominada vía Augusta cons!tuyó la  principal  vía  de la  época romana a  la  Península
Ibérica, recorriendo los más de 1.500 Km desde Cádiz hasta los Pirineos para posteriormente
con!nuar hasta la capital del imperio de Roma.
La vía Augusta recorría el territorio de la Comunidad Valenciana de norte a sur, hasta llegar a la
Fuente la Higuera, donde el camino encaraba por la Mancha con dirección a Cádiz, mientras
una bifurcación encaraba hacia Cartagena.  
La localidad de Fontanas dels Alforins, se sitúa concretamente en la Serra Grossa y el término
municipal de Agullent. La superficie del término se forma una meseta, llamada los Alhorines,
toda  ella  bordeada  al  norte  por  la  Serra  Grossa  y  al  sur  por  la  sierra  de  Agullent,  cuyas
ver!entes penetran en el territorio. Hay que destacar que el punto orográfico más elevado es
la  Replana  (994  m.);  otras  alturas  más  principales  que  envuelven  la  zona  son:  Ponsenet
(968m.), la Lloma Plana (989 m.) y por úl!mo el Alt de la Creu (729 m.)  
2.3  Caracterís"ca de la bodega  
El obje!vo del proyecto es la elaboración de vinos !ntos de gran calidad a par!r de viñedos del
término y alrededores. En la bodega se realizan las tareas necesarias para la transformación de
la  uva  en  vino  y  la  posterior  comercialización.  Se  pretende  comercializar  vinos  con
personalidad propia, de alta calidad y de mesa ya que el obje!vo principal es conseguir cuota
de mercado.
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La bodega reúne una humedad rela!va, que oscila 65% y el 75%. Una bodega demasiado seca
puede llegar a resecar el envasado del vino y los tapones de las botellas; por el contrario, una
excesiva húmeda presenta el peligro de que se alteren los tapones y las e!quetas debido a la
aparición de mohos.
La temperatura será en lo posible constante debiendo estar bien ven!lada, pero sin grandes
corrientes de aire.
La bodega contará con una sala de cata de vino y dispondrá de un régimen de visitas guiadas
para todo el público, para así potenciar el turismo en la zona. Además de un punto  de venta al
por menor, ya que aún existe un !po de público que dispone de envases de cristal, del !po
garrafa.
En cuanto a las infraestructuras, la bodega está dotada de los dis!ntos servicios necesarios
para  la  ac!vidad  normal  de  la  misma.  También  comentar  que  dispone  de  un  sistema de
tratamiento de aguas residuales,  para  poder desarrollar  la  ac!vidad  empresarial  con toda
normalidad.
La bodega se encuentra en una zona con una denominación de origen de Valencia, con ello las
diferentes materias primas que pudiera necesitar estan cubiertas con total normalidad con los
dis!ntos distribuidores cercanos.
El  marco  legisla!vo,  el  sector  vi!vinicultura  es  uno  de  los  sectores  agrícolas  con  mayor
intervención; ya que es un sector subvencionado y afectado por las directrices europeas.
Por otra parte comentar las subvenciones, dentro del programa de desarrollo rural de la zona
de les Alcusses y Alforins se encuentra en la cifra alrededor de los 6.000.000 millones de euros
para el ejercicio 2020 -2022, con la finalidad de potenciar la implantación de agroindustrias en
zonas rurales.
3. Proceso de la elaboración del vino 
En  el  punto  anterior,  hemos  comentado  las  diferentes  caracterís!cas  de  la  bodega  ;  y  a
con!nuación se estudiará el proceso de la elaboración  del vino.
La vinificación es el conjunto de procesos que hacen que se transformen el  mosto en una
bebida alcohólica que denominamos el vino. 
El proceso de vinificación se puede dividir en cuatro etapas: cosecha y trituración de las uvas,
fermentación del mosto; envejecimiento del vino y por úl!mo el embalaje.
En primer lugar, los vi!cultores inspeccionan las muestras de uva con un refractómetro para
determinar  si  las  uvas  están  listas  para  ser  recogidas.  El  refractómetro,  es  un  pequeño
disposi!vo de mano en el que permite al vi!cultor verificar con precisión la can!dad de azúcar
en la plantación de la vid.
Si  las  uvas  se  encuentran  en  condiciones  óp!mas  para  la  recolección,  se  procederá  a  la
cosechadora mecánica donde recolectará y colocará las uvas en una tolva o tractor-remolque
donde  se  depositarán  en  un  contenedor.  En  la  agricultura  moderna,  se  puede  encontrar
algunas cosechadoras mecánicas que !enen trituradoras de uva montadas en la maquinaria;
permi!endo a los viñedos recolectar uvas y procediendo a la prensa al mismo !empo.
Las uvas se trituran y las tallas se re!ran, dejando un líquido que fluye ya sea hacia la tolva de
fermentación de acero inoxidable o a una cuba o depósito de madera.
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La fermentación del mosto, es un proceso muy complejo que requiere un !empo para obtener
un vino de alta calidad.
Para el vino blanco, se u!liza toda la uva incluyendo las pieles, se separarán del mosto por
filtros o centrifugadoras.
Para la  obtención de un vino de alta calidad dependerá del  envejecimiento apropiado, los
vinos más viejos son generalmente más costosos que los más jóvenes.
El vino se bombea luego en tanques o cubas de sedimentación, el vino !ene que permanecer
en  el  tanque  durante  uno  o  dos  meses;  este  procedimiento  se  conoce  como trasiego  se
realizará de 10 a 16 grados.
Después del proceso inicial de sedimentación, algunos vinos son bombeados a otro tanque de
sedimentación donde el vino permanece durante otros dos o tres meses.
El vino !nto se filtrará para eliminar la sedimentación no deseada, el vino ahora está listo para
ser embotellado, sellado, e!quetado y enviado a las dis!ntas !endas y distribuidores.
Cabe señalar dos aspectos:
- El vino !nto con caracteres de juventud y de primera calidad.
- Los !ntos crianza, se des!nan al proceso de envejecimiento de crianza en barrica y el
próximo proceso el embotellado y la posterior comercialización.
Las variedades de uva !nta se des!nan en los dis!ntos procesos de elaboración de vinos, así
como los  blancos de  vendimias  !ntas,  rosados  y  los  estrujados,  así  como vinos  !ntos  de
maceración carbónica, vinos de maceración prefermenta!va y vinos de doble pasta, etc.
La esencia principal de las vendimias !ntas, reside en las sustancias acumuladas durante la
maduración del hollejo. La calidad de los vinos lo determinará las variedades de uva u!lizadas,
en el proceso de maduración y el estado de la uva ya sea sanitario; es decir haber sido tratado
frente a plagas y posibles enfermedades.
En la bodega se realizan entre otras operaciones auxiliares como son:
- La limpieza de los equipos de trabajo ya sea prensas, utensilios, equipos y depósitos.  
- El calentamiento del agua.
- Enfriamiento de agua, para el control de temperatura durante la fermentación.
- Un sistema de clima!zación de las instalaciones.  
- Mantenimiento de toda la bodega.
- Ges!ón de residuos, ya que el despalillado genera una gran can!dad de desechos, que
deben ser ges!onados por empresas especializadas.
- Almacenamiento del proceso y del producto terminado.
- Laboratorio de control de calidad del producto
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 3.1 Calidad y condicionantes de la uva (Vendimia) 
El  punto  anterior,  se  ha  comentado  la  fase  del  proceso  produc!vo  los  apartados  más
destacados  en  lo  que  hace  referencia  a  la  producción  del  vino  y  las  dis!ntas  fases  de
elaboración; en este apartado se va a desarrollar los condicionantes de la uva y su calidad.
La calidad de la uva viene determinada por la  variedad de la uva en la tolva de descarga,
observando la madurez y el estado de la misma; en presencia de elementos externos extraños,
como son ramas, piedras, etc.
La obtención de una calidad adecuada se puede realizar de diferentes fases:  
· Control visual de los terrenos y parcelas:  
Se  llevará  a  cabo  los  dis!ntos  estudios  de  control  de  las  parcelas  y  fincas,  para
determinar la correcta maduración de la uva, este estudio lo hará el vi!cultor con la
ayuda del agrónomo o enólogo de la bodega, y así determinar el grado de la uva.
· Control visual  :
La visualización de la cosecha, que se recibe en la bodega por parte de la persona que
se encuentra en la tolva de pesado, valorará la calidad de la misma de una forma visual
y en ella debe de encontrar las posibles anomalías.
· Muestreo de la uva y posterior análisis  :
En la bodega, la realizará el mismo operario que se encuentre en la tolva de pesado,
realizará análisis de la recepción, será más eficaz y más económica.
  3.2 Pesado de la uva
Lo anteriormente comentado hace referencia  a  la  calidad y  condicionantes  de la  uva;  y a
con!nuación se comentará el pesado de la uva y sus caracterís!cas adecuadas.
En el pesado de la uva se debe conocer, la can!dad de uva que entra en bodega; en cada
remolque o los diferentes tractores de los coopera!vistas para la correcta distribución en los
diferentes depósitos.
El pesado de la uva, se puede realizar por diferentes métodos, ya sean:
a) Básculas  de  pesado,  donde  se  pesa  toda  la  uva  y  se  realiza  la  posterior  tara  del
vehículo; ya sea tractor o tractor remolque.
b) Tolva de pesado, es un depósito que se encuentra en la parte inferior de la bodega y
donde se deposita la uva y se pesa toda ella.
c) Célula  de  pesado,  es  la  técnica  que  actualmente  se  u!liza  para  determinar  con
exac!tud la can!dad de uva que hay.
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 3.3 Descarga de la uva
En este punto, se hará referencia a la descarga de la uva y las diferentes máquinas que llevaran
a cabo el proceso de la elaboración.
La descarga de la uva, se debe de realizar:
- La máquina despalilladora.
- La tolva de pesado.
Como he comentado anteriormente en la fase de pesado se controlará toda la materia para
que no pueda haber ningún objeto extraño en la uva.
Fuente: Imagen propia. Descarga de la uva en la tolva
3.4 Despalilladora-estrujado
El despalillado se elimina principalmente el raspón, con lo que se deja solamente los granos de
la uva. El despalillado también elimina hojas, racimos inmaduros, animales como son insectos,
caracoles, etc.
El paso previo después del despalillado, es el estrujado, es un proceso que consiste en la rotura
de los granos que se libera la pulpa y mosto, con lo que posteriormente se extrae la pasta.
El inconveniente del estrujado es que las pepitas de la uva, provocan que al beber el vino
tenga un sabor a astringencia.
Los procesos de estrujado y despalillado, se realizan en el encubado directo con uva entera; el
estrujado sin despalillado se adopta una estrujadora no despalilladora.
El  despalillado sin estrujado;  se  realiza mediante un separador horizontal de los raspones,
dentro de un tambor cilíndrico perforado.
13
El despalillado con estrujado, a la sección de las máquinas se le acopla una estrujadora a la
salida de los granos, a elegir entre las siguientes:
- máquina estrujadora de láminas.
- máquina estrujadora de perfiles.
-máquina estrujadora de rodillos, con diferentes estructuras tanto horizontal como ver!cal.
3.5 Sulfitado.
En el punto anterior, se ha comentado el despalillado- estrujado; una fase muy importante en
la fase de elaboración del vino; y a con!nuación se va analizar el sulfitado un proceso dentro
de la fase produc!va muy importante; ya que dependerá de la calidad del vino.
El  proceso  de  sulfitado,  es  lo  que  se  conoce  con  el  nombre  de  anhídrido  sulfuroso,  es
indispensable durante el proceso de vinificación.
En  la  actualidad,  es  u!lizado  para  la  protección  contra  oxidaciones,  poder  disolvente,
inhibición  y  ac!vación  de  las  levaduras  y  ante  todo  facilita  la  extracción  de  la  materia
colorante.
El proceso de adición de so2, el más común:
· Solución acuosa de anhídrido sulfurosa.
· Metabisulfito potásico (en polvos).
  3.6 Encubado, fermentación- maceración.
La fermentación alcohólica es un proceso que está considerado como “delicado”, ya que las
levaduras transformarán el azúcar en alcohol y gas carbónico, que todo ello desprenderán del
calor.
Además de la fermentación alcohólica se produce maceración de las partes sólidas con líquido,
en  una  fase  que  se  denomina  encubado.  La  pasta  o  mosto  resultante  en  los  procesos
anteriores esta ya preparado para realizar la fermentación alcohólica, este proceso se realizará
en unos recipientes colocados en la bodega para el desarrollo normal de la ac!vidad.
En la bodega vamos a u!lizar depósitos que en la actualidad se están llevando a cabo en las
dis!ntas bodegas de la zona; como son:
· Depósitos de acero-inoxidable
· Toneles de madera (roble francés y americano).
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En la bodega hay instalados depósitos de acero inoxidable que son los más u!lizados ya que
poseen muchas ventajas respecto a los demás depósitos.
En el proceso de la fermentación se deben realizar las siguientes operaciones:
· Remontadas: este proceso, consiste en extraer el mosto de las partes inferiores de los
depósitos  y  colocarlo  en  la  superficie  superior,  que  posteriormente  mojando  las
materias sólidas llamadas sombrera.
· Delestajes:  este es un proceso más manual ya que hay que sacar todo el mosto de un
depósito y colocarlo en otro depósito.
· Bazuqueo:  el proceso del bazuqueo está compuesto por ac!vidad tanto manual como
mecánica según la  can!dad de vino que se requiera.  Este proceso se realizará  en
depósitos abiertos y consiste en empujar todo el mosto hasta el fondo del depósito.
· Corrección: la corrección le corresponde al responsable de la bodega, en este caso el
enólogo puede determinar el método de fermentación para cada depósito.
La persona responsable de enología, debe de dictaminar que procesos de fermentación para
cada depósito, en el que especificará:
- Los !empos necesarios para el remontado, cuantos y cuando se deben de hacer.
- El número, duración y cuando se deben realizar, así como los !empos que debe de
permanecer el mosto separado de los hollejos.
- Las medidas correctoras, se !enen que especificar los dis!ntos productos a emplear,
las dosis cuando y como añadir los dis!ntos productos. El método del bazuqueo es un
proceso lógico de cualquier !po de variedad de vino.    
La actuación de la fermentación, está considerada como una de las etapas más importantes; ya
que  en  ella  se  pone  en  evidencia  toda  la  can!dad  de  vino  que  quiera  obtener.  Una
fermentación mala, se pone en juego toda la cosecha del año.   
 3.7 Descube- prensado
En el punto anterior, he comentado el encubado, fermentación y maceración una fase muy
importante dentro del  proceso produc!vo;  a con!nuación,  se  va a comentar el  descube y
prensado.
El proceso de descube-prensado, consiste simplemente en trasegar el vino de los diferentes
depósitos de fermentación a otro recipiente, donde se terminará y será conservado.
Según datos de los enólogos, el descube se realizará cuando la densidad del mosto es inferior
aproximadamente a los 0,95Kg/ la.
El proceso de prensado, !ene como finalidad extraer todo el vino que aún con!ene el orujo
escurrido, cuando se procede a prensar el hollejo escurrido se saca de la cuba y se pasa a la
prensa, mediante el prensado se ob!ene los dis!ntos caldos, así como su calidad. El proceso
de hollejo se debe de sacar de los depósitos de fermentación y esa extracción puede llevarse a
cabo de forma manual o mecánica; finalmente puede llevarse al prensado o a no prensar.
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Las prensas que existen en la actualidad, son del !po husillo horizontal,  estas trabajan por
rotación y acercamiento de dos platos móviles; el funcionamiento puede llevarse a cabo de
forma manual  o automá!ca. En la bodega se van a instalar, una prensa del !po con!nua;
consiste en un sin#n helicoidal que empuja a los orujos.
La maceración, depende de diversos factores como, por ejemplo:
- Proceso de estrujado, lo más eficaz posible.
- Temperatura.
- Días de incubación.
- Pasos a tener en cuenta en el proceso de bazuqueo o de remontado del vino
- Método del sulfuroso.
Fuente: Imagen propia. Prensado de la uva
3.8 Fermentación malolác"ca
El vino produce, en su proceso de fermentación malolác!ca; esta fase es considerada la más
importante de toda la evolución del mosto. La reacción que se produce es lo que se conoce
como ácido málico en ácido lác!co CO 2.
Las  consecuencias  más  importantes  de  la  fermentación  malolác!ca  produce  una
transformación en el vino y en todo el proceso; disminuye el calor del vino, aumento de la
fracción volá!l, mayor suavidad, armonía, madurez y por úl!mo la pérdida de acidez total.
Por úl!mo, destacar, lo que se conoce por la fermentación malolác!ca, necesita un !empo
para que el vino se estabilice y recoja todo el aroma y la textura adecuada para obtener un
vino de alta calidad.
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 3.9 Envejecimiento en barrica  
Si el vino permanece en la barrica ocurre, entre otras cosas:
- Alteración de dis!ntas sustancias del vino en la barrica.
- Posibilidad de formación de estrés en el vino.
- Pérdida de vino a través de las grietas de la madera.
- La entrada de oxígeno a través de la madera.
El  vino,  tanto  el  !nto  como  blanco  necesita  un  !empo  en  las  barricas  para  su  posterior
comercialización,  para  ello  lo  que  hay  que  tener  en  cuenta  es  que  las  barricas  de  roble
producen unas disminuciones muy importantes de su astringencia, acompañado de un notable
incremento de sustancias aromá!cas y otras sustancias de nueva formación procedentes de la
termólisis de la madera.
En el consejo de Denominación de vinos de Valencia, en su norma!va hay es!pulados unos
!empos mínimos establecidos en la Norma técnica de denominación; todo ello para que en el
e!quetado  indique;  proceso  de  crianza,  !empo  en  barrica  y  envejecimiento  de  los  vinos
amparados en los dis!ntos métodos que todas las bodegas de la zona !enen es!pulados:
A) Reserva: el vino !nto con el periodo mínimo establecido para su envejecimiento es de
36 meses, de los cuales habrá permanecido al menos 12 en barrica de madera ya sea
del !po de roble o americano.
B)  Roble: son vinos que deben de permanecer en barricas de madera de roble, el !empo
es superior al anterior, será de 45 días para los vinos blancos y 90 días en los vinos
!ntos.
C) Añejo: los vinos añejos, ya sean !ntos, blancos como rosados están some!dos a un
periodo  mínimo  de  envejecimiento  de  24  meses  en  su  totalidad,  en  barricas  de
madera preferiblemente de roble.
D) Crianza:  los  vinos  de  crianza,  !enen  que  encontrarse  aproximadamente  unos  24
meses, según los enólogos apuntan a seis meses deben de permanecer en barricas de
madera de roble de capacidad máximo 300 litros aproximadamente.
                         Fuente: Imagen propia. Depósitos de acero inoxidable
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 3.10 Trabajos de coupages y trasiegos
En el apartado anterior, he comentado el envejecimiento en barrica, es un proceso que va
ligado al punto que voy a comentar; a con!nuación, los trabajos de coupages y trasiegos son
fundamentales para la elaboración de un buen vino.
Los  enólogos  u!lizan  el  método  coupages,  es  lo  que  se  denomina  mezcla  de  vinos  de
diferentes variedades ya sean Syrah, Cabernet de sauvignon, monastrell… .
Y los trasiesgos, son trabajos que se llevan a cabo en la Coopera!va para trasladar el vino de
unos depósitos a otros.
3.11 Depuración
El apartado de la depuración, que a con!nuación voy a comentar hace referencia a los restos
del mosto que el vino que almacena en el fondo de los depósitos.
El método de depurar, consiste en eliminar las diferentes par&culas o restos que se encuentran
al final de los depósitos como levaduras muertas, bacterias, etc., que se encuentren en el vino
de forma permanente.
En  un principio,  el  enólogo apunta que  la primera mitad del  año  es  decir  los  seis  meses
primeros el vino se presentará limpio y brillante; lo que sucede es que en la prác!ca no es así.
Si  se suceden cambios de presión atmosférica, puede suceder que la materia sedimentada
vulva a enturbiar el vino.
En la actualidad, existen unos componentes que producen un aceleramiento de la caída de las
par&culas que enturbian el vino, estas sustancias al estar en contacto con el vino producen un
cuajamiento que caen al fondo de la superficie del depósito y arrastran a las turbias.




Anteriormente, he comentado la depuración que es una fase importante en la elaboración del
vino, y, ante todo, un proceso lento que llevará a los enólogos a elaborar vino de calidad. 
El proceso de filtración, es lo que los enólogos conocen como eliminar la sustancia turbia a
través de los filtros o tamiz con unos poros muy finos, las par&culas e impurezas en suspensión
se re!enen por medio de dis!ntas medidas que son u!lizadas por las diversas bodegas de la
zona.
En la bodega, se van a u!lizar tres términos de filtraciones en bodega:
- Filtración por diatomas.
- Filtración por placas de celulosa, estas placas existen tres !pos de categorías; podemos
encontrar del !po esterilizantes, clarificantes y de gran rendimiento.
El siguiente proceso que se !ene que llevar a cabo es la !pificación, los enólogos !enden a que
se homogenice el vino.
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 3.13 Crianza del vino.
En este apartado se va a comentar la crianza del vino, una fase donde se podrá observar las
dis!ntas modalidades de barrica que existen en la bodega.
La crianza es considerada la fase más importante o decisiva en el proceso de la bodega; ya que
el vino se encontrará en barriles de madera ya sea de roble americano, francés, todos ellos de
capacidad aproximada de 200 litros.
En cuanto al toque dominante que el vino será quien recoja la personalización, lo requerirán
las dis!ntas maderas de los toneles:
- El roble americano: aportarán un sabor a lo que dicen los enólogos !po coco y vainilla
que podrán carecer de delicadeza.
- El  roble  francés:  es  más  su!l  y  con más  ma!ces;  cederá  menos  rápidamente  sus
compuestos y será el más adecuado para una crianza de larga duración.
Hay que apuntar, que las barricas en ocasiones hay que lavarlas, este método se llevara a cabo
de forma manual; para ello se u!lizará una máquina de lavado especial en la que a presión y
agua caliente a alta presión se le acoplara una lava barricas manual.
3.14 Proceso de embotellado, e"quetado y colocación en cajas.
El proceso de embotellado, e!quetado y colocación en cajas, es un proceso de elaboración que
se lleva a cabo en un proceso de packaging.
El embotellado del vino, depende de la permanencia en la botella hará que aumente la calidad
del vino; según los enólogos en la botella los vinos tanto !ntos, rosados y blancos realizan una
crianza de reducción, todo ello en ausencia del aire.
En la bodega, se dispone de una sala de crianza, en la que la que aproximadamente se calcula
la  producción  de  unas  40.000  botellas  por  temporada,  las  condiciones  óp!mas  de
temperatura, humedad, luminosidad deben de ser las adecuadas.
Un punto muy importante es lo que se conoce como el ves!r la botella, hay que darle una
imagen a la e!queta para poder diferenciarla de las demás, sobre todo la competencia. El
e!quetaje, es prác!camente la carta de presentación de la botella y por ello un marke!ng para
saber  posicionarse  en  el  mercado.  Las  e!quetas  autoadhesivas  son casi  generalizadas,  las
dis!ntas  marcas  de  vino  y  bodegas  de  renombre  ul!man  cualquier  detalle  para  saber
presentar la botella.
Cuando el e!quetaje es el adecuado se colocarán en cajas y en los pallets donde esperarán
para la posterior comercialización. El transporte y el almacenaje se debe de tener precaución
con la temperatura y sobre todo el calor podría alterar la forma y el sabor del vino. Principales
puntos de la e!queta.
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4. Análisis del sector del vino
4.1 El sector del vino en España
A lo largo de las úl!mas dos décadas, la demanda interna de vino ha caído un 40%. En el año
1997, se consumían 14 millones de hectolitros anuales, el pasado año 2018, dicho consumo se
situó en los 10 millones de hectolitros. Esto obligó a los diferentes productores nacionales a
buscar una salida en los mercados extranjeros, especialmente, los comunitarios, gracias a la
ausencia de aranceles y la libertad de movimiento de mercancías.
Los mercados maduros ya se han consolidado, si esto unimos a la caída del consumo nacional,
el sector no !ene otra opción que vender en los mercados emergentes. China se perfila como
uno de los principales des!narios
El problema crónico del sector del vino es España, es el bajo precio de venta de vino; el sector
ingresó  2.850 millones  de euros  a  cambio  de  un volumen de exportación récord  de  22,8
millones de hectolitros.  El precio medio de 1.25 euros por litro.
Los países Francia e Italia, ingresaron 9.000 y 6.000 millones a cambio de 21 y 15 millones de
hectolitros respec!vamente; o lo que es lo mismo, venden sus “caldos” a 6 euros el litro y 2,78
euros el litro.
Sin  embargo,  hay  estudios  de  otros  compe!dores  fuera  de  la  Unión  Europea  que  sigue
poniendo de manifiesto que el vino español se vende en el mercado internacional a precios
extraordinariamente reducidos. Australia exporta sus vinos a 3,1 euros por litro e incluso Chile
vende más caro que España a 1,89 euros el litro. De hecho, el único país exportador que vende
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más barato es Sudáfrica a 1,23 euros el litro lo que supone una diferencia ínfima.  El problema
más grave consiste en la venta de vino a granel, a dos de los grandes compe!dores de España
en los mercados internacionales, como son Francia e Italia.
La FEV (Federación Española de Vinos) está advir!endo de la caída de producción mundial de
vino,  debido  principalmente  a  las  producciones  cortas  y  coincidentes  en  los  principales
productores  mundiales.  Los  vinos  españoles  !enen  ante  sí  la  posibilidad  de  posicionarse
dentro del segmento Premium, elevando sus precios y márgenes, aunque teniendo en cuenta
la bajada del consumo y reducción de la demanda. 
Importaciones-Exportaciones)
· Importaciones de vino en España
El  vino en España  ha  supuesto  en  las  úl!mas  décadas  un potencial  de  mercado,  para  las
principales bodegas de España; como bien se demuestra en la gráfica que a con!nuación se
detalla.
La diferencia neta acumulada entre las entradas y salidas de los úl!mos doce meses es la que
se u!liza como es!mación del consumo nacional de vino que alcanza el periodo de los meses
(sep!embre 2018 a agosto de 2019), los 10,8 millones hl. 
Al cierre de la campaña 2018/2019 España aumentó sus importaciones de vino, más en valor
(+13%) que en volumen (+4%), al incrementar el precio de compra. En agosto de 2018 a julio
de 2019 en los 0,8 millones de hl por valor de 219,5 millones de euros, a un precio medio de
2,85 €/litro.
A pesar del aumento de las importaciones y de la caída de las exportaciones españolas de vino,
la balanza comercial sigue siendo netamente posi!va para el vino español, siendo de casi 2.560
millones de hl al cierre de la campaña.
· Exportaciones de vino en España
 Al cierre de la campaña 2018/2019 (agosto 2018 a julio de 2019), las exportaciones españolas
de vino se vieron reducidas, tanto en términos de valor (-5,6%), como en términos de volumen
(-1,9%). En la pasada campaña, España exportó 20,9 millones de hl, por valor de 2.779 millones
de euros,  a un precio medio  de 1,33 €/litro (-3,8%).  La campaña anterior,  se dejaron casi
400.000 hl de facturar, casi 166 millones de euros, al reducirse el precio medio en 6 cén!mos.
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Fuente: Observatorio español del mercado del vino. Gráfica
 Tendencias del consumo de vino en España  
Los consumidores españoles se preocupan por el origen y de los métodos de producción del
vino, favoreciendo los vinos biológicos y naturales como símbolo de calidad. Las inscripciones
de los vinos biológicos y biodinámicos han aumentado significa!vamente en los úl!mos 10
años, e incluso se han duplicado desde 2015.
En  España,  se  impone  esta  tendencia  favorable  a  los  vinos  biológicos,  biodinámicos  y
naturales,  vinos  de  uva  de  cul!vo  ecológico  o  biodinámico,  con  poca  intervención  en  la
bodega, con bajo niveles de azufre y sin adi!vos.
Las existencias finales de vino y mosto no concentrado existentes en las bodegas españolas a
31 de agosto de 2019 eran 36,6 millones de hl, un 32% superiores a las existencias a 31 de
agosto de 2018 (+8.8 millones de hl). De esa can!dad, 34.9 millones de hl correspondían a vino
y los 1.7 millones de hl restantes.
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Fuente: INFOVI. Gráfica de barras
Fuente: Observatorio del mercado del vino.
Estacionalidad del consumo
La estacionalidad del consumo del vino en España es debido en gran medida a las diferentes
celebraciones  y eventos  que se celebran en diferentes  etapas del  año;  los vinos frescos  y
suaves son los más consumidos a lo largo del año, de manera muy destacada se observa un
despunte de ventas en fechas próximas a navidad, como indica el Ministerio de agricultura,
pesca, alimentación y medioambiente.
La estacionalidad del enoturismo es debida a los meses donde se cosecha o vendimia el vino
siendo los meses principios de sep!embre y finales de octubre donde más visitantes recogen
las bodegas de las rutas del vino en toda España, gráficamente se observa la estacionalidad del
vino.
El  consumo se estabiliza,  aunque  tanto el  consumidor  como el  mercado cambian a  pasos
agigantados, creando nuevos desa#os para los elaboradores. El consumo y ventas de vino han
seguido creciendo en este úl!mo año. Las exportaciones con!núan en ascenso, siguiendo la
tendencia del  pasado ejercicio,  si  bien lo que parece costar más es el aumento del  precio
medio al que se vende fuera.
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Además de intentar incrementar este precio, también hay que incen!var el consumo interno,
una cifra que a día de hoy está en torno a los 21 litros por cápita (a par!r de un total de 1000
millones de litros  consumidos al  año,  según los datos del  Ministerio de Agricultura,  Pesca,
Alimentación y Medio Ambiente).
La producción vi&cola en España sigue siendo elevada, es verdad que la can!dad se ha visto
reducida en pro de la calidad, esto es,se exporta menos, pero la calidad es mejor.  Lo ideal
sería  tener producciones equilibradas con las  posibilidades de venta.
Fuente: Observatorio del mercado del vino. 
4.2 . El sector del vino a nivel internacional 
La pandemia en la que actualmente se encuentra inmersa en todo el mundo, ha provocado
que  en  países  como  China  la  “Cuarentena”  ha  llevado  a  reducir  las  ventas  de  vino  en
restaurantes y bares; y el menor turismo que ha afectado considerablemente a las ventas del
vino.
Sin embargo, en cuanto a las compras de vino en el hogar, en !empo de cuarentena que no les
ha permi!do salir parece que ha incrementado la modalidad de  venta on-line, la cuál ha ido
en aumento.
Así  la  pandemia  del  Covid-19,  que  perjudica  gravemente  a  los  minoristas  offline,  puede
transformarse en “la situación perfecta en el crecimiento del comercio electrónico”.
En la actualidad,  las  bodegas más que miedo !enen incer!dumbre,  venimos de una crisis
terrible desde 2008 y se encuentran inmersas en un momento de gran incer!dumbre.
La situación de China no es como para perderla de vista,  puesto que es el quinto país  en
consumo de vino y con una tendencia el alza. Sin embargo, parece  que el brote allí y en otros
países asiá!cos como Corea del Sur se va controlando.
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5. Macroentorno
El análisis del macroentorno lo que se pretende es extraer información que le permita a la
Bodega iden!ficar que variables de su entorno puedan tener un impacto significa!vo en su
estrategia y evaluar este impacto. Para realizar este diagnós!co se va a  dividir el entorno en
cinco dimensiones diferenciadas:
5.1 Entorno económico
La tasa interanual del IPC general se redujo dos décimas en sep!embre de 2019, situándose
cerca del 0,1%. Este descenso se debe principalmente a la bajada de los precios energé!cos,
en par!cular los de la electricidad.
Los  datos  son  facilitados  por  el  Ministerio  de  Agricultura,  pesca  y  alimentación,  más
concretamente  de  la  información  del  diagnós!co  y  análisis  estratégico  del  sector
agroalimentario español.
Durante el mes de sep!embre, los precios de los productos energé!cos descendieron el 6,6%,
reducción superior en 2,1 puntos a la de agosto. Esta bajada se debió fundamentalmente a la
caída del 17,1% interanual de los precios de la electricidad, entorno a  cuatro puntos y medio
más que en agosto, influido en parte por un efecto base asociado al incremento registrado en
sep!embre de 2018. También contribuyeron a la caída de los precios de la energía, aunque en
menor medida, los carburantes y lubricantes, con una reducción de 1,9%, superior en nueve
décimas a la de Agosto, y el gas que desciende el 5,2% frente a la reducción del 4,1% del mes
anterior.
Los  precios  de la alimentación no elaborada aumentaron el  1,3% interanual,  dos  décimas
menos  que  en  agosto.  Destaca  esta  evolución  el  menor  crecimiento  de  los  precios  de
legumbres y hortalizas frescas, un 7,2 % frente al 11,4% del mes precedente.  
En sep!embre,  la tasa interanual  del IPC disminuyó en todas las comunidades autónomas,
excepto  en  Baleares  y  Canarias,  donde  se  man!ene.  El  mayor  descenso  se  produce  en
Extremadura, con una reducción de cuatro décimas, situándose en el -0,4%.
La tasa interanual del IPC a impuestos constantes se situó en sep!embre en el 0%, una décima
por debajo de la registrada por el IPC general.
El INE ha publicado datos del IPC armonizado (IPCA) correspondiente al mes de sep!embre,
cuya tasa interanual se reduce también dos décimas, hasta el 0.2%. La inflación adelantada por
Eurostat para el conjunto de la zona euro se sitúa en el mismo periodo en el 0,9%, resultando
un diferencial favorable para España de 0.7 puntos porcentuales, superior en una décima el
mes anterior.
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Fuente: web  Datacomex  de  la  secretaria  de  estado  de  comercio  con  datos  del
departamento de Aduanas e II.EE de la Agencia Tributaria.
Plan de plantaciones de vid en España
El régimen de derechos de plantaciones de viñedo hasta la fecha 31 de diciembre de 2015.
Hasta ese momento para plantar viñedo era necesario disponer de un derecho de plantación
de viñedo. A par!r del 1 de enero de 2016, el sistema se modifica debiendo contar con una
autorización para poder plantar. Las dis!ntas autorizaciones no serán transferibles y tendrán
una validez máxima de 3 años desde el momento de su concesión.
Para poder obtener una autorización para plantar viñedo la norma comunitaria establece tres
vías:  por  arranque del  viñedo, por reconversión de un derecho que tenga validez a 31 de
diciembre de 2015 o bien a par!r de un cupo que se pondrá a disposición anualmente y que
será como máximo del 1% de la superficie plantada a 31 de Julio del año anterior.
Las normas establecidas para la limitación de replantaciones o de nuevas plantaciones tanto
en  DOPs,  IGPs  como  en  zonas  sin  DOP/IGP  basándose  en  las  recomendaciones  de
organizaciones profesionales.
Dimensión económica
El  valor de la producción del  sector del  vino y  mosto,  según la 2ª es!mación de la  Renta
Agraria de 2013, ha crecido un 26% respecto al año anterior, ascendiendo a 2.142,8 millones
de  euros  (es!mación en  valores  corrientes  a  precios  básicos),  aportando  el  8,02  % de  la
Producción Vegetal y casi el 4,8% de la Producción de la rama Agraria. La mano de obra que
genera el cul!vo de viñedo se aproxima a los 18 millones de jornales.
Comercio exterior
El vino es un producto con una balanza comercial posi!va. Durante el año 2018, según datos
provisionales de Aduanas, la Balanza comercial para el vino y mosto tuvo un saldo posi!vo de
2.600 millones de euros.  
Durante la campaña 2018/2019 se ha exportado vino por valor de 2.442 millones de €, frente a
los 1.761,3 millones de € que se alcanzaron en la campaña, lo que supone un incremento del
39%.
Respecto al des!no de las exportaciones, la UE representa el 71% en volumen y el 63% en
valor, destacando Francia (20% del total de las exportaciones como media de las cinco úl!mas
campañas), Alemania (15%), Portugal (9%), Reino Unido (8%) e Italia (7%).
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Los principales des!nos fuera de la UE de las exportaciones de vino de las exportaciones son
Rusia (5% del total), Estados Unidos (4%) y China (3%).
Datos INFOVI
Fuente: web Datacomex de la secretaria de estado de comercio con datos del departamento
de Aduanas e II.EE de la Agencia Tributaria.
5.2 Entorno Polí"co-legal
Las  líneas  de  medición del  Ins!tuto  de  Crédito  Oficial  (ICO)  son uno  de  los  instrumentos
principales a los que acude el sector primario, la industria de la alimentación y bebidas y el
comercio al por mayor de materias primas agrarias y de animales vivos y de producción de
alimentos,  bebidas  y  tabaco  para  financiar  sus  inversiones  y  su  demanda  de  liquidez  en
operaciones a corto, medio y largo plazo.
Durante el pasado año, los beneficiarios en estos sectores de ac!vidad fueron 11.909, con una
inyección económica de cerca de 908 millones de euros y un valor medio por préstamo de
77.883 euros.  Esta  par!cipación del  sector  agrario  y  alimentario  representó un 10.4% del
número total de beneficiarios y un 14% del valor de dinero total prestado a través del ICO al
conjunto de la ac!vidad económica nacional.
5.3 Entorno socio-cultural
El aspecto sociocultural se desprende que los datos que facilita la OEMV, apuntan a que el
úl!mo informe de consumo español realizado por el Ministerio de alimentación, revela que sí
se observa que en la comunidad valenciana un mayor gasto en vino para el hogar por cápita;
se  observa que la  comunidad del  País  Vaco !ene un gasto por cápita  de 38.41 euros  por
persona en 2018.  
La comunidad que le sigue es la comunidad balear, con 36,32 euros por persona, Asturias con
33.40 y Cantabria, con 31.20 euros por persona; Asturias con 33.40 y Cantabria, con 31.20
euros.
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Todos los datos comportan que la gente !ene unos comportamientos alimentarios que ven
con buenos ojos el tomar vino entre las comunidades.
5.4 Entorno Tecnológico
El sector vinícola se está adaptando a todo !po de tecnología y a su proceso produc!vo. Desde
que  la  enfermedad  de  la  Filoxera  y  las  enfermedades  relacionadas  con  la  vid,  se  fueron
pronunciando; se han desarrollado tecnologías para prevenir y adelantarse a estos desastres
naturales o al menos ser detectados. Las bodegas están viendo la importancia y la ventaja que
aporta la tecnología a su ges!ón y a su produc!vidad.
En la actualidad se están introduciendo en el mundo rural y sobre todo en las explotaciones
vinícolas los Drones, los nuevos inquilinos preferidos de las bodegas.
Hay compañías que se encargan de controlar el estado del viñedo, es el proyecto de Big Data
AgroAnaly!cs,  definido  como  una  “Solución  Inteligente  para  el  Asesoramiento  en
Explotaciones  Agrícolas”  es  una  colaboración  entre  el  CDTI  (Centro  para  el  desarrollo
tecnológico industrial).   
6. Microentorno
El microentorno es el entorno que más se aproxima a la ac!vidad normal de la empresa, aquí
analizamos el sector o rama de ac!vidad económico al que la empresa desempeña en el día a
día. El microentorno de la bodega está compuesto por los compe!dores potenciales.
6.1 Compe"dores
Anteriormente, he comentado la importancia del consumo del vino y la tendencia del vino en
el mercado español en estos úl!mos años.
La intención de la competencia es compe!r con los dis!ntos rivales directos, que en defini!va
pueden influir en los resultados de la empresa, lo más importante es an!ciparse a las futuras
decisiones y estrategias ante los posibles cambios en el sector.
En la competencia hay que estudiar la reacción de dichos compe!dores ante las decisiones
estratégicas que tendremos que tomar en nuestra empresa.
En el apartado siguiente, se va analizar la competencia que existe en el sector del vino, son
compe!dores  de  alto  pres!gio  en  el  mercado  nacional  como  internacional  y  poseen  la
totalidad de estructura produc!va; es decir desde las !erras hasta la distribución del vino a las
!endas.
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l BODEGAS DANIEL BELDA
Bodegas Daniel Belda, son del !po de bodega tradicional que desde sus inicios se ha centrado
en la innovación y la modernidad; han apostado por variedades de cul!vo autóctonas y han
importado las foráneas adaptándolas a los suelos que hay en Fontanars dels Alforins.
El enólogo es el mismo propietario Daniel Belda, conserva un arraigo familiar, ya que su padre
bodeguero de tradición comenzó sus andaduras en el año 1931, siempre con vinos de calidad y
de  alta  expresión  según  criterio  personal.  Dispone  de  vinos  que,  por  su  toque  de  autor,
mediante la producción de vinos tradicionales en su mayoría de un gran valor enológico por su
excelente calidad.
Los viñedos !enen raíces sobre una drenante costra caliza de textura franco-arenosa a los pies
de la sierra, con orientación sur y una altura de 600 metros.
En cuanto a !erra, es de 38º 45´0´7´N. su producción es de 1.000.000 kg y la bodega dispone
de una producción de botellas de 40.000 botellas.
CHARDONNAY
Es  un  vino  que  esta  fermentado  en  barricas  de  roble  francés
americanas  y  húngaro,  el  chardonnay  !ene  untuosidad  y  una
estructura envidiable. Su crianza corta sobre las propias lías permite
también los aromas varietales; consiguiendo una perfecta armonía
entre estos y los aromas especiales.




Graduación:  13% VOL.
Temperatura:   7º-8º
Precio: 3,50 euros
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Caracterís"ca:  Este  vino  es  el  producto  de  la  confianza  en  una
variedad autóctona que se encontraba casi desaparecida. Gracias a
la apuesta personal y las consecuencias enológicas de Daniel Belda,
se empezó a vendimiar a primeros de agosto y el resultado es este
vino fresco y fácil de beber, con aromas varietales a manzana y piña








Este  vino  elaborado  con  las  variedades  Merlot,  Cabernet
Sauvignon y Garnacha Tintorera es un vino de carácter totalmente
mediterráneo. Una vez fermentado en conos de madera y criado
en barricas nuevas de roble francés, este vino se deja sin filtrar
para conservar el máximo toda su expresión.
Tinto Crianza:   12 meses en barricas de roble francés. Fermentado
en cono de roble francés.
Vendimia: Sep!embre.
Uva: Cabernet Sauvignon, Merlot, Garnacha.
Graduación: 14% Vol.
Temperatura ideal: 14-16 º C.
NOTAS DE CATA
Vista: Picota intenso con bordes violados, Copa Alta.
Nariz: Fruta  bien  madura  perfectamente  combinada  con  los
aromas de madera nueva y un interesante toque fresco.
Boca: Redondo, goloso, fresco, con términos maduro.
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l Bodegas Rafa Cambra
Su historia se remonta a sus antepasados eran grandes propietarios agrícolas, los conocidos
como Viveros Cambra, dedicados a la producción de vides americanas. Rafa Cambra enólogo y
propietario  de  la  actual  bodega,  es  considerada  como  una  bodega  de  alta  calidad  en  su
producción de vinos; dispone de fincas en la zona de Terres dels Alforins.
Caracterís"ca
Mateo  es  su   primer  vino  hecho  en  la  Rioja,  denominación
calificada  en  la  zona  de  Baños  del  Río  Tobía,  en  el  valle  del
Najerilla. Esta zona denominada Rioja Alta se encuentra a 700
metros de al!tud, su clima influenciado por el atlán!co hace de
este  territorio  una  de  las  partes  más  frías  de  la  Rioja.  La
Garnacha Tinta se encuentra en un viñedo viejo,  cul!vado en
vaso  tradicional  en  una  parcela  pequeña  de  montaña  con
exposición sur.  
Cul"vo: ecológico, vendimia manual el 19/09/2019.
Elaboración: uva despalillada y estrujado suave. Maceración de
18 días en barricas de 500 litros, rodada la
barrica sobre sí misma en una estructura con ruedas.
Crianza: 11 meses en barricas de 500 litros de roble francés.
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6.2 Proveedores 
En este punto voy a desarrollar y comentar los dis!ntos proveedores que la bodega dispone en
su cartera, serán los dis!ntos propietarios de la zona y pequeños agricultores que su cosecha
será entregada a la bodega y que serán de gran ayuda a la hora de aplicar una polí!ca de
compra y venta.
Para la bodega, que se encuentra localizada en Terres dels Alforins son necesarios las materias
primas para la elaboración de los caldos, en este caso el vino. En primer lugar, los proveedores
de la uva !enen cierto poder de negociación ya que existen muchos productores de uva y
todos  ellos  podrán declinarse  por  traer  la  materia  prima a  la  bodega.  En  España  existen
muchas empresas dedicadas a la comercialización y distribución de maquinaria especializada
para la elaboración del vino por lo que el poder de negociación en lo que se refiere al precio
será elevado.   
6.3 Amenaza de entrada de nuevos compe"dores 
Anteriormente,  he  comentado  los  proveedores  que  dispone la  bodega  en su  cartera;  y  a
con!nuación se va a estudiar los compe!dores potenciales.
Los compe!dores potenciales como puede ser Italia, con ventas alrededor de los 24,3 millones
de hectolitros, vuelve a ser el  primer  exportador en todo el  mundo,  en segundo lugar,  se
encuentra España con 23,3 millones de hectolitros exportados, lo que significa un 21,5 % del
mercado total, seguida por Francia con 13,5 millones de hectolitros. De los tres países han
pasado de los 5,9 millones de hectolitros a 22,3 millones y representar un 12% del comercio
mundial; a un 21,5%.
La cuota  de mercado  de Italia,  Francia,  España,  Alemania y  Portugal,  según es!maciones,
rondará el 65,5 del total mundial.
Chile, es un país que plantea conver!rse en productor de vinos del nuevo Mundo, la industria
del  vino chilena ha fijado un ambicioso obje!vo para el  año 2020, pese a  la  situación de
pandemia que está atravesando el mundo (COVID_19) la organización Wines of Chile presentó
hace unos meses el plan estratégico 2020, en el que se establecían los pasos a seguir.
El plan proyecta una tasa media de crecimiento anual en términos de valor 9,2%, alcanzando
los 3000 millones de dólares en 2020.
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6.4 Productos sus"tu"vos
En este apartado, se va estudiar los dis!ntos productos sus!tu!vos que existen y que van a ser
analizados a con!nuación.
Los productos sus!tu!vos del vino según los estudios realizados, se pueden diferenciar en dos
segmentos:
· Otras bebidas alcohólicas  
a) Cervezas
b) Licores
c) otras bebidas derivadas del alcohol
· Otras bebidas que se asocian con las comidas.  
El vino es un producto que se comercializa como una bebida de “es!lo de vida elevado”, con
un vínculo estrecho con la alta cocina un grupo de clientes con un poder adquisi!vo elevado,
quienes gustan de la buena mesa prefieren hacerlo con vino.
Sin embargo, otros grupos de consumidores pueden percibir la cerveza y otros licores como
buenos sus!tutos para el  vino.  Es más probable que los consumidores más jóvenes beban
cerveza o licores que vino, ya sea en comidas o cenas, o bien reuniones sociales.
                           AMENAZA                              OPORTUNIDAD
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7. Análisis interno  
El análisis de negocio que estamos llevando a cabo va a permi!r comprobar las capacidades
estratégicas que puedan conducir a conseguir las dis!ntas ventajas compe!!vas. Para que se
pueda llevar a cabo este análisis la cadena de valor y los recursos y capacidades para cada uno
de las unidades estratégicas de la que está compuesta la empresa.
 7.1 Primera Unidad Estratégica
Para definir el concepto de Cadena de Valor vamos a analizar ac!vidades primarias y las de
apoyo de la unidad estratégica. Las ac!vidades primarias o principales son aquellas ac!vidades
que están relacionadas de manera directa con la creación provisión de un producto.
Estas ac!vidades son:
· Logís!ca interna:    en la bodega encontramos ac!vidades como son el almacenaje y
recepción de las  materias  primas;  en ella  incluye la  devolución y recepción de  las
materias primas.
· Operaciones:   las operaciones que transforman la materia prima en este caso la uva en
el producto final. La bodega es el núcleo de operaciones ya que transforma la uva en
vino que se dispensaran a los dis!nto clientes.
· Comercialización:   el apartado de la comercialización hace referencia a los medios por
los que los clientes llegan a conocer los productos finales ofertados por la bodega y el
mo!vo de su demanda. La bodega no es conocida por la publicidad que se emite, es
más su baja publicidad; la publicidad es el boca a boca que se lleva a cabo por las
personas o por los dis!ntos posts publicitarios que se encuentran en las guías de los
restaurantes.
Así como de las redes sociales y páginas web de referencia y en las cuales se pueden
encontrar  opiniones  acerca  de  la  bodega  por  la  experiencia  propia  del  individuo
valorando el servicio.
· Servicios:   aquí tendríamos el servicio postventa, que se refiere a las ac!vidades que
con!enen  o  aumenten  el  valor  de  la  bodega.  Estas  ac!vidades,  son  los  que  la
fidelización de los clientes o ajuste del producto o servicio prestado basándose en lo
requerido por el cliente a través de la información que esta proporciona a través de
cualquier medio.
Estas  ac!vidades  consideradas  como  primarias,  están  relacionadas  con  las  ac!vidades  de
apoyo,  que  sin  aquellas  que  ayudan  a  mejorar  la  eficacia  o  eficiencia  de  las  ac!vidades
primarias.  Estas ac!vidades de apoyo se separan en:
A) Infraestructuras  :  ac!vidades  como lo  relacionado  con la  contabilidad,  control  de
costes,  financiación,  dirección  del  negocio  y  temas  fiscales.  Se  incluyen  las
infraestructuras  como  es  la  bodega  y  sus  instalaciones  que  sirven  de  apoyo  al
negocio.
B) Ges!ón de los recursos humanos:   se llevan a cabo ac!vidades como la selección del
personal que va a desempeñar un trabajo en la bodega. Incluye también la misma
formación  de  los  empleados  para  que  puedan  realizar  su  trabajo  acorde  a  las
35
exigencias del negocio. Incluye la polí!ca de incen!vos del personal que se !ene que
llevar a cabo para tener unos trabajadores con una mo!vación plena.
C) Tecnología:   el apartado tecnológico el mismo enólogo deberá de desarrollar un plan
de estudio de los dis!ntos equipos que se necesiten a lo largo de la vida del negocio.
La bodega estará caracterizada por tener una tecnología por pedido ya que es la que
piden los clientes, y, por tanto, !ene que estar caracterizado por la flexibilidad, el
enólogo y el jefe de planta conjuntamente deberán de saber de antemano que los
dis!ntos puntos más adecuados para elaborar el producto. 
D) Abastecimiento:   se  deberán  de  adquirir  las  mejore  variedades  de  uva  para  la
elaboración de buenos caldos de vino, todo ello con las cualidades de fermentación
adecuada para unos vinos excelentes.
Fuente: Imagen propia
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 7.2 Segunda Unidad Estratégica
La segunda unidad estratégica cuenta con una ac!vidad básica que es la elaboración de vino y
con ello contaremos con 5 !pos de vino. Para definir el apartado de la cadena de valor vamos a
analizar las ac!vidades Primarias o Principales y las Ac!vidades de Apoyo, al igual que en la
unidad estratégica.
Las  dis!ntas  ac!vidades  se  dis!nguen  de  primarias  o  de  principales,  todo  ello  según  los
dis!ntos trabajos y operaciones que se lleven a cabo. Lo voy a dis!nguir, en cinco puntos o
apartados:
· Logís!ca interna: se trata de las ac!vidades de almacenaje de materias auxiliares como
puede  ser  el  almacenaje  del  vino,  materias  como  corcho,  botellas,  ….  Tenemos
también  las  ac!vidades  de  control  de  inventario,  las  dis!ntas  ges!ones  de  los
materiales de producción o el transporte necesario para el correcto funcionamiento de
la ac!vidad empresarial.
· Operaciones: las ac!vidades más importantes, son la recogida de la uva en los dis!ntos
productores de la zona, la elaboración del mosto, el almacenaje y las dis!ntas pruebas
de calidad. El almacenaje de vino dependerá de la duración de este y el mismo proceso
de elaboración se elaborarán 5 !pos de vino.
· Logís!ca externa: encontramos ac!vidades como es el transporte para la distribución
de  los  vinos,  en  este  apartado  son el  almacenaje  de  las  botellas  de  vino  para  su
distribución del producto hacia los dis!ntos clientes. El coste de logís!ca externa, en
nuestro caso, es mínimo ya que no tendremos existencias sobrantes de producto.
· Comercial: la bodega dispone de empresas de distribución que reparten el producto;
todo ello con dis!ntos puntos de venta en las diferentes ciudades limítrofes, pueblos y
restaurantes.
Hay una serie de ac!vidades que complementan  estas ac!vidades principales.
Estas ac!vidades son las de apoyo; podemos diferenciar cuatro grupos:
A) Infraestructuras:  hace referencia a la estructura de planificación, financiación, control
de calidad, ges!ón de la información que posee la empresa. Las pautas que se deben
de llevar para determinar la denominación de origen Terres Dels Alforins, !enen que
ser las más adecuadas para poder preservar dicha denominación.
B) Ges!ón de Recursos Humanos: se llevan a cabo ac!vidades de selección de personal,
formación tanto la entrada de nuevos candidatos como el que ya está en la empresa
con cursos de formación y ac!vidades retribu!vas para los empleados para desarrollar
un trabajo con más mo!vación.  
C) Desarrollo de la tecnología: la bodega realiza inversiones importantes en la I+D, con lo
que lleva a cabo ac!vidades que suponen un con!nuo progreso para la elaboración del
producto y para el desarrollo de las nuevas técnicas que mejorarán los resultados a
largo plazo. La I+D supone un análisis y mejora del terreno, a través del estudio del
dis!nto nivel de aridez del terreno donde se asientan las vides. Y por úl!mo la mejora
del proceso de producción cuyo reflejo se aprecia en la elaboración de la uva.
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8.Recursos
En el siguiente apartado nos podemos encontrar con los dos !pos de recursos que existen en
la empresa:
RECURSOS TANGIBLES
En el proceso produc!vo de la elaboración del vino se cuenta con los recursos tangibles como,
por ejemplo; depósitos, barricas, embotelladora, etc.
Barricas
            
Fuente:  Imagen propia de barricas de vino
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En las imágenes anteriores, son barricas de madera americana que se ob!enen por aserrado,
mientras que en el francés se ob!enen por hendido, esto es, introduciendo en la madera una
serie de piezas de metal en forma de cuña que separa las dis!ntas piezas siguiendo la dirección
de las fibras de la barrica. Con este método las mermas de la materia prima varían entorno al
50% en el americano frente al 80% en el francés de ello depende el precio que es más caro.
Depósitos
Fuente:  Imagen propia
Existen en la bodega, diferentes depósitos de acero inoxidable en la que se almacena el vino;
los  depósitos  existen  una  serie  de  componentes  que  en  las  mismas  imágenes  se  pueden
observar.
Encontramos:
-Un manómetro de control de presión
-Una bomba de inflado
-Un grifo de vaciado
- Una cámara de aire en la tapa.
Estos depósitos reciben en muchas ocasiones el nombre de “siempre llenos”, esto es debido a
que el depósito siempre este lleno gracias al mecanismo de cámara de aire que varía la presión
para evitar que exista oxígeno en el interior del depósito del vino.
Las dis!ntas capacidades de los depósitos son de 50 litros, 100 litros, 200 litros, 500 litros e
incluso de la capacidad máxima de 1.000 litros de vino tanto para el !nto como el blanco.
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Fuente:  Imagen propia. Embotelladora de vino.
Las máquinas llenadoras, conocidas como embotelladoras; !enen una principal función es la
de introducir el mosto o vino, en el interior de las botellas, todo ello con un nivel de precisión
de la capacidad de líquido que se introducirá en la mismas alcanzando un nivel adecuado en
función  de  la  capacidad  nominal  de  las  mismas  y  de  su  temperatura,  así  como  también
garan!zar  las  condiciones  de  estabilización  de  los  dis!ntos  vinos  !ntos  o  blancos
embotellados.
Todo ello contando con la mano de obra y personal administra!vo contando en la actualidad
con 5 empleados, dependerá de las épocas del año, en la vendimia y poda de viñedos habrá
que aumentar el número de trabajadores. Para definir los recursos de la bodega se establece
una ventaja compe!!va, la bodega dispone de una alta inversión en I+D+i, el que permite al
vino tener una diferenciación, los equipos o maquinaria juega un papel importante; ya que de
todo ello dependerá la calidad del vino
Ma!zar que Bodega Dels Alforins, !ene en su alrededor dis!ntos compe!dores de bodegueros
en la zona y todos ellos u!lizan el mismo sistema de trabajo en lo referente a embotellado,
barricas, etc.; por lo que poca diferenciación exis!r.
9. Evaluación de la situación actual  
En este punto se va a llevar a cabo el estudio de las dis!ntas fases del análisis DAFO en los
diferentes puntos de la empresa, se estudiará los diferentes apartados de la misma matriz, y a
con!nuación se interrelacionarán.
9.1 Oportunidades
En la actualidad existente hay un acuerdo comercial entre la Unión Europea con EEUU; este
acuerdo  puede  ser  una  oportunidad  de  expansión  sobre  todo  para  la  Bodega.  Es  muy
importante este acuerdo, porque a largo plazo puede ser una oportunidad de expansión sobre
todo para la bodega y todo su entorno. Los acuerdos comerciales más importantes firmados en
la actualidad son:  América  La!na,  Chile,  México y  Colombia lo  que supondría  que Europa
también pasarse a tener esos acuerdos con EEUU.
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La  bodega  !ene  un  gran  número  de  exportaciones  a  América.  Esta  oportunidad  puede
retrasarse por los actuales problemas de la UE, básicamente por la exportación del vino.
Creación de secciones de cul!vo sobre todo en dis!ntas variedades de vid.  
Incremento del embotellado y del vino en botella; todo ello con personificación en cada lote
de botellas
Cualificación del mercado a granel.
Producción de marcas de distribución mediante acuerdos de medio plazo.
El enoturismo, es una oportunidad muy importante para todas las bodegas de la zona, esta
clase de turismo puede dar un mayor renombre a la bodega y propiciar a unas relaciones más
cercanas productor-cliente.
El  incremento  del  turismo  en  Terres  dels  Alforins,  una  zona  declarada  por  la  comunidad
valenciana como la Toscana Valenciana. Un valle rodeado de grandes fincas dedicadas a los
cereales, viñedos, olivos, etc.
9.2 Amenazas
La subida del IVA en los productos relacionados con el vino, supondría una amenaza ya que, si
los salarios son los mismos y la gente no !ene poder adquisi!vo supone un descenso de la
capacidad adquisi!va de los consumidores finales y con ello un descenso del consumo.
Un aumento de los aranceles aduaneros lo cual afectaría a la exportación, fundamentalmente
a la exportación que realiza la bodega.
La con!nua caída del consumo de los vinos de mesa.
Modificación  de  las  dis!ntas  ayudas  gubernamentales  que  previsiblemente  reducirán  las
subvenciones a la des!lación y con ello el precio de mercado.
Posibilidad de entrada de nuevos compe!dores o empresas en el sector del vidrio.
El aumento de los productos de consumo como por ejemplo la cerveza, refrescos, etc.
9.3 Fortalezas
La Bodega man!ene un alto nivel de diferenciación; en el caso de la Bodega conlleva a que
haya una fidelización por parte de los clientes.
La  formación  con!nua  de  los  trabajadores,  sobre  todo  en  la  unidad  de  la  Bodega,  los
trabajadores se están formando con!nuamente a través de los cursos que se ofrecen en las
dis!ntas cámaras agrarias;  los cursos van desde nuevos sistemas de fermentación del  vino
hasta de idiomas.
Inversión en I+D+i, la inversión llevada a cabo en la unidad estratégica de la Bodega es alta ya
que con!nuamente y pueden reportar un mayor conocimiento y experiencia a la empresa.
Poder de negociación de los clientes
El riesgo d quiebra de la bodega es bajo, ya que en la actualidad dispone de una polí!ca de
ventas bastante fiable.
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Estrategia de marke!ng y comunicación, es bastante alta ya que la estrategia de publicidad y el
boca  a  boca  entre  los  dis!ntos  clientes  de  la  bodega.  Cooperación  entre  proveedores  y
clientes.
9.4Debilidades
La bodega aún !ene escasa presencia en mercados internacionales.
Excesiva rigidez en la norma!va acerca de la u!lización de marcas.
Falta de conocimientos enológicos en los consumidores de a pie y en la hostelería.
Marca de la bodega poco conocida.
Una débil posición negociadora frente a los grandes clientes.
10. Matriz DAFO
El  apartado que a con!nuación se va a desarrollar  es  el  análisis  de  la  matriz  DAFO,  es  la
situación actual de la bodega objeto de estudio.  Con este fin se iden!fican las fortalezas y
debilidades,  cues!ones  ligadas  a  una  situación  interna,  y  las  amenazas  y  oportunidades
cues!ones que dependen del análisis del entorno.
Necesariamente ambos puntos deben presentarse de forma suscita; el análisis DAFO es una
técnica que es u!lizada preferentemente para los estudios de las estrategias de las empresas y
comprobar las contradicciones frente a las oportunidades y las amenazas.
Para la  composición de la matriz DAFO se !ene en cuenta todo el análisis  del  entorno, el
funcionamiento de la bodega en toda la fase de producción.
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MATRIZ DAFO
                     OPORTUNIDAD
-Acuerdo entre la Unión Europea con EEUU.
-Acuerdos  en  la  actualidad  con:  América
La!na, Chile, México y Colombia.
-Creación de secciones de cul!vos sobre todo
en dis!ntas variedades de cul!vo de vid.
Incremento del embotellado del vino
-Cualificación mercado a granel.
-Marcas de distribución mediante acuerdos a
medio plazo.
-Aumento del enoturismo.
                            AMENAZA
-Subida del  IVA en los productos relacionados
con el vino.
-Aumento de los aranceles aduaneros.
-Caída del consumo de los vinos de mesa.
-Modificación  de  las  dis!ntas  ayudas
gubernamentales.
-Entrada de nuevos compe!dores
-Aumento de los productos de consumo.
                      FORTALEZA
-Alto  nivel  de  diferenciación,  la  bodega
conlleva a que haya una fidelización por parte
de los clientes.
-Formación con!nua de los trabajadores.
-Inversión en I+D+i
-Poder negociador de los clientes
-Riesgo de quiebra de la bodega es bajo.
-Estrategia de marke!ng y comunicación
-Cooperación entre proveedores y clientes.
                            DEBILIDAD
-La  bodega  aún  !ene  escasa  presencia  en
mercados internacionales.
-Excesiva  rigidez en la  norma!va acerca de la
u!lización de marcas.
-Falta  de  conocimientos  enológicos  en  los
consumidores de a pie.
-Marca de la bodega poco conocida.
-Débil posición negociadora.
Fuente:  Elaboración propia
11. Elaboración  de las estrategias 
Anteriormente,  se ha estudiado la matriz DAFO y a con!nuación se analizarán las posibles
estrategias de la bodega que podrían llevar a cabo la empresa en sus fases de desarrollo del
negocio.  A  lo  de  este  estudio  se  puntuarán  las  diferentes  estrategias  que  con  el  fin  de
seleccionar las mejores para la bodega para la bodega.  
Tipos de  estrategias:  
Las  estrategias DA, !enen como obje!vo denotar las debilidades internas y hacer eludir las
amenazas ambientales. Se intenta minimizar debilidades y amenazas, mediante estrategias de
carácter defensivo.
Las estrategias DO, !enen como obje!vo la mejora de las debilidades internas valiéndose de
las oportunidades externas. Las oportunidades externas decisivas, se presentan las debilidades
internas que le impiden explotar dichas oportunidades.
Las estrategias FA se basan en la u!lización de las fortalezas, para evitar o reducir el impacto
de las amenazas externas. Este obje!vo consiste en aprovechar las fortalezas de la empresa
reduciendo a un mínimo las amenazas.
Las  estrategias  FO,  estas  estrategias  se basan en el  uso de las  fortalezas  internas  de una
empresa con el objeto de aprovechar las oportunidades externas; en estas estrategias se usan
DO, FA o DA para llegar a una situación en la que se puede aplicar la FO.
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TABLA DE ESTRATEGIAS
              DEBILIDAD – AMENAZA
 DA 1 (la bodega aún !ene escasa presencia en
mercados internacionales & subida del IVA en
los productos relacionados con el vino).
 DA 2 (la bodega aún !ene escasa presencia en
mercados  internacionales  &  aumento  de  los
aranceles aduaneros).
 DA 3 (Falta de conocimientos enológicos en
los consumidores a pie & caída del consumo de
los vinos de uva).
DA 4 (la bodega aún !ene escasa presencia en
mercados  internacionales  &  modificación  de
las dis!ntas ayudas gubernamentales).
DA  5  (La  bodega  aún  !ene  presencia  en
mercados internacionales & entrada de nuevos
compe!dores).
DA 6 (Falta de conocimientos enológicos en los
consumidores  a  pie  &  Aumento  de  los
productos consumo).  
             DEBILIDAD-OPORTUNIDAD
DO  1 (Bodega  escasa  presencia  en  mercados
internacionales  &  Acuerdo  entre  la  UE  con
EEUU.)
DO  2 (Bodega  escasa  presencia  en  mercados
internacionales & Acuerdo en la actualidad con:
América La!na, Chile, Méjico, Colombia).  
DO 3 (Falta de conocimientos enológicos en los
consumidores  de  a  pie  &  Creaciones  de
secciones  de  cul!vos  sobre  todo  en  dis!ntas
variedades de cul!vo de vid).
DO  4 (Marca  de  la  bodega  poco  conocida  &
Incremento del embotellado del vino).
DO  5 (marca  de  la  bodega  poco  conocida  &
Cualificación mercado a granel).
DO 6 (Débil posición negociadora & Marcas de
distribución mediante acuerdos a m/p).
DO  7 (Marca  de  la  bodega  poco  conocida  &
Aumento del enoturismo
              FORTALEZA – AMENAZA
FA 1  (alto  nivel  de  diferenciación,  la  bodega
conlleva a que haya una fidelización por parte
de  los  clientes  &  Subida  del  IVA  en  los
productos relacionados con el vino).
FA 2  (Formación con!nua de los trabajadores
&  Modificación  de  las  dis!ntas  ayudas
gubernamentales).
FA  3 (Inversión  I+D+i  &  entrada  de  nuevos
compe!dores).
FA  4 (Poder  negociador  de  los  clientes  &
entrada de nuevos compe!dores).
FA 5 (Riesgo de quiebra de la bodega es bajo &
aumento de los aranceles aduaneros).
FA 6 (Estrategia de marke!ng y comunicación
& aumentos de los productos de consumo).
             FORTALEZA-OPORTUNIDAD
FO  1  (alto  nivel  de  diferenciación,  la  bodega
conlleva a que haya una fidelización por parte de
los clientes & aumento del enoturismo).
FO 2 (Formación con!nua de los trabajadores &
Acuerdo entre la UE con EEUU).
FO3 (Inversión en I+D & Cualificación mercado
global).
FO  4  (Poder  negociador  de  los  clientes  &
Acuerdos en la actualidad con: América La!na,
Chile, México y Colombia).
FO 5 (Riesgo de quiebra de la bodega es bajo &
Cualificación mercado a granel).
FO 6 (Estrategia de marke!ng y comunicación &
Aumento del enoturismo).
FO7(Cooperación entre proveedores y clientes &
Acuerdos en la actualidad con: América La!na,




DA1---------(E1): La estrategia nº 1 presenta una debilidad, la bodega dispone de una escasa
presencia a nivel internacional, una subida del IVA provocará el encarecimiento del producto
final,  lo  que  ocurrirá  que  tenga  un  precio  elevado  a  nivel  del  exterior.  Por  lo  tanto,  es
considerada  una  estrategia  baja  y  con  pocas  posibilidades  de  llegar  a  cuotas  elevadas  de
exportación. Se debería de actuar con el apoyo de las Cámaras de Comercio o el IVEX (Ins!tuto
Valenciano a la exportación).
DA2---------(E2):  La estrategia nº 2, el posicionamiento en el mercado internacional es bajo o
casi  nulo,  sí  ello  va  ligado  al  aumento  de  los  aranceles  provocará  que  tenga  limitada  la
presencia a nivel internacional. Por lo que la estrategia E2 es de numeración baja. La actuación
de  la  E2,  se  debería  actuar  como  he  mencionado  anteriormente  acudir  a  las  Cámara  de
Comercio o el IVEX para poder conseguir financiación y poder así aumentar el posicionamiento
de la exportación.
DA3---------(E3):  La  estrategia  nº  3,  si  los  consumidores  no  !enen  unos  conocimientos
enológicos sobre el mundo del vino, lo que provocaría una caída del consumo del vino a nivel
de los consumidores. La E3, habría que implementar en la bodega catas de vinos o visitas
guiadas para que el público que no conoce el mundo el vino, vaya adquiriendo conocimientos
del vino.
DA4---------(E4): La bodega al tener una escasa importancia en los mercados internacionales, y
al no recibir las ayudas correspondientes provocaría un descenso de la internacionalización
empresarial. La actuación ante tal situación, deberíamos intentar recibir fondos privados; ya
sea pólizas de crédito o micro créditos para poder hacer frente a tal situación.
DA5---------(E5):  La baja presencia de la bodega en los mercados internacionales, tendrá una
ac!vidad  baja  y  si  entran  del  extranjero  nuevos  compe!dores,  provocará  una  caída
generalizada de los beneficios.  A medio y corto plazo habría que implementar la estrategia E5
con  planes  de  internacionalización  que  nos  respalden  las  Cámaras  de  comercio  o  las
Denominación de Origen; para así poder conseguir una elevada cuota de mercado.
*DA6---------(E6): la estrategia E6, al disponer los consumidores y los dis!ntos consumidores de
bajos conocimientos del mundo del vino; provocaría un aumento de los productos de consumo
alterna!vos, ya sea cerveza, refrescos, etc. La solución o alterna!va ante tal situación es hacer
campañas de publicidad, ya sea por folletos publicitarios, radio, ……. Así poder conseguir que el
vino sea atrac!vo ante el público.
DO1---------(E7):  La  estrategia  E7,  al  disponer  de  una  escasa  presencia  en  los  mercados
internacionales, no podrá beneficiarse de las dis!ntas ayudas a nivel de la Unión Europea. A
medio y corto plazo la bodega deberá de implementar una estrategia de internacionalización,
todo  ello  con  la  ayuda  de  las  ins!tuciones  y  avales  que  las  dis!ntas  ins!tuciones
gubernamentales financien a la pequeña y mediana empresa.
DO2---------(E8): La estrategia E8, es de igual transcendencia que la estrategia E7.
DO3---------(E9): La estrategia E9, es la falta de conocimientos enológicos en los consumidores
lo que provocará una baja creación de secciones de cul!vo en dis!ntas variedades. La E9 es lo
que he comentado anteriormente, llevar a cabo una polí!ca de cursos, catas y visitas guiadas
para que el público vaya conociendo y adquiriendo conocimientos entorno al mundo del vino.
*DO4---------(E10): La estrategia E10, es del !po que la marca de la bodega es poco conocida y
el incremento del embotellado. La E10 es una estrategia que la bodega a corto plazo debería
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realizar un posicionamiento de la marca en las dis!ntas zonas de la geogra#a española y así
poder asumir los costes que le conlleva el embotellado.
*DO5---------(E11): la marca de la bodega es poco conocida, y al  no poder realizar grandes
can!dades de  botellas  provocara  un aumento del  mercado  a  granel.  La  estrategia  E11 es
debido a que al ser pequeña y de no disponer de un volumen de ventas y la adquisición de la
uva es procedente de pequeños propietarios.
DO6---------(E12): La débil posición negociadora de la bodega al ser de nueva creación, lo que
provocará el  acuerdo de negociación mediante acuerdos a medio plazo.  La E12 la  bodega
deberá de ir incrementando a medio y corto plazo la negociación tanto para clientes como
para proveedores.
DO7---------(E13): La estrategia E13, es de la misma condición que la estrategia E12.
FA1----------(E14): La E14, conlleva un alto nivel de diferenciación lo que provocará que el vino
embotellado tenga una diferenciación respecto a las otras marcas, la amenaza que !ene es la
subida del IVA. La estrategia E14 un alto nivel de diferenciación, provocado por las dis!ntas
bodegas y un incremento paula!no del IVA, lo que provocará  que a corto y medio plazo baje
la venta de botellas de vino.
*FA2----------(E15): La estrategia E15 rela!va a la formación de los trabajadores es una 
fortaleza para el negocio, pero dispone de una amenaza la modificación sustancial de las 
ayudas del estado. La E15, es una estrategia que ha llevado a cabo la bodega con la 
contratación de personal, en la medida de los posible a gente con cualificación académica.
FA3----------(E16):  La estrategia E16, es una importan&sima estrategia en lo que respecta a la
bodega; ello conlleva que, aunque la amenaza de entrada de nuevos compe!dores, provocaría
una mejora de la compe!!vidad. Si la entrada de nuevos compe!dores se traduce como una
amenaza, debemos de ver la parte posi!va; ello supondría que día a día nos esforzaremos para
poder ir mejorando nuestros productos.
FA4-----------(E17):  La estrategia E17, es la del poder negociador de los clientes conlleva a la
entrada de nuevos compe!dores, es un punto estratégico bastante importante para la bodega.
FA5-----------(E18): la estrategia E18, al disponer de un bajo riesgo de quiebra, el aumento de
los aranceles aduaneros, no le supondría un factor de riesgo. Los sistemas arancelarios, bajos o
casi nulos, supondría que nuestros productos tendrían unos precios bastantes asequibles al no
tener que absorber los costes arancelarios.
FA6-----------(E19): La estrategia E19, !ene una puntuación bastante alta, ya que una estrategia
de  marke!ng  bastante  buena,  conllevaría  a  el  aumento  de  los  productos  consumo.  El
marke!ng, es una clave de éxito tanto a largo plazo como a corto, ya que supone que las
ventas y la publicidad sean conocidos a todo el público obje!vo.
FO1-----------(E20):  el  alto  nivel  de  fidelización  lo  que  conlleva  que  el  negocio  del  vino
experimente un auge en el público conocedor de las vides, y lo que provocará un aumento del
enoturismo. La estrategia E20, es de estudio ya que los conocimientos del vino llevan a que la
gente experimente una mayor exigencia de cara a la compra del vino.
FO2-----------(E21): la estrategia E21, en lo referente a la formación de los trabajadores, es una
estrategia  que  conlleva  unos  acuerdos  bilaterales  entre  los  dis!ntos  países,  con  lo  que
conllevaría llegar a cuotas de mercado alto. La formación de los trabajadores, así como los
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conocimientos  o estudios  relacionados con el  vino  lleva a que cada vez más las empresas
experimenten una internacionalización empresarial.
*FO3-----------(E22): la inversión en I+D, es una inversión de futuro para el negocio, con lo que
conlleva un aumento del mercado global, y a largo plazo inversiones de futuro. La Inversión y
el desarrollo en las dis!ntas fases produc!vas de la bodega conlleva a que la tecnología este
más presente en la ac!vidad empresarial.
FO4-----------(E23): La estrategia E23 al tratarse del poder negociador de los clientes, conlleva a
que los acuerdos en los dis!ntos países llevan consigo un claro aumento de las ventas  de
productos.
FO5-----------(E24): la estrategia E24, al tratarse de un bajo riesgo de quiebra de la bodega, la
venta del vino a granel provocara unos beneficios a largo plazo.
*FO6------------(E25): La estrategia E25, al tratarse de estrategia de marke!ng conlleva a que se
realicen polí!cas de comunicación y publicidad ello conllevaría a u aumento del enoturismo. La
publicidad es una herramienta muy importante para darnos a conocer a nivel del mundo del
vino.
FO7-----------(E26):  la cooperación entre proveedores y clientes conlleva a que se incremente
las relaciones con los acuerdos en los dis!ntos puntos de comercialización del mercado y ello
conlleve los acuerdos entre los diferentes países.
11.1 Ajustes de estrategias 
A  con!nuación,  vamos  a  realizar  una  puntuación  de  cada  una  de  las  estrategias  que  he
realizado en el cuadro anterior:
En la gráfica anterior, se ha analizado las dis!ntas variables estratégicas que la bodega necesita
para  tener  un  crecimiento  correcto  y  ante  todo  tener  unos  resultados  a  largo  plazo
sa!sfactorios.
CONCLUSION:
Las estrategias más importantes o de mayor puntuación que se ha demostrado en la tabla
anterior son:
*FA2----------(E15): La estrategia E15, la formación de los trabajadores es una fortaleza para el 
negocio, pero supone una amenaza la modificación sustancial de las ayudas del estado. La E15,
es una estrategia que ha llevado a cabo la bodega con la contratación de personal, en la 
medida de los posible a gente con cualificación académica.
*FO3-----------(E22): la inversión en I+D, es una inversión de futuro para el negocio, con lo que
conlleva un aumento del mercado global, y a largo plazo inversiones de futuro. La inversión y
el desarrollo en las dis!ntas fases produc!vas de la bodega conlleva a que la tecnología este
más presente en la ac!vidad empresarial.
*FO6------------(E25): La estrategia E25, al tratarse de estrategia de marke!ng conlleva a que se
realicen polí!cas de comunicación y publicidad ello conllevaría un aumento del enoturismo. La
publicidad es una herramienta muy importante para darnos a conocer a nivel del mundo del
vino.
*DO4---------(E10): La estrategia E10, la marca de la bodega es poco conocida y el incremento
del embotellado por diferentes bodegueros. La E10 es una estrategia que la bodega a corto
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plazo debería realizar un posicionamiento de la marca en las dis!ntas zonas de la geogra#a
española y así poder asumir los costes que le conlleva el embotellado.  
*DO5---------(E11):  la marca de la bodega es poco conocida,  y al no poder realizar grandes
can!dades de  botellas  provocara  un aumento del  mercado  a  granel.  La  estrategia  E11 es
debido a que al ser pequeña y de no disponer de un volumen de ventas y la adquisición de la
uva es procedente de pequeños propietarios; no existe posibilidad de compra a granel.
*DA6---------(E6):  la  estrategia  E6,  al  disponer  los  dis!ntos  consumidores  de  bajos
conocimientos  del  mundo del  vino;  provocaría  un aumento de los  productos  de consumo
alterna!vos, ya sea cerveza, refrescos, etc. La solución o alterna!va ante tal situación es hacer
campañas de publicidad, ya sea por folletos publicitarios, radio, ……. Así poder conseguir que el
vino sea atrac!vo ante el público.
Las  estrategias  que  han  obtenido  una  puntuación  óp!ma,  para  poder  llevar  a  cabo  una
implementación correcta del negocio y la ac!vidad comercial de la bodega son las (E10, E15,
E22, E25, E6,E11). Las estrategias que he elegido son las más convenientes para la bodega, de
las  estrategias  siendo  las  que  !enen  mayor  probabilidad  de  adaptación  a  diagnós!co
estratégico de la bodega.
11.2 Aceptabilidad
Las  estrategias,  que anteriormente he enumerado son las  que van a  hacer que la  bodega
pueda llevar a cabo un negocio con unas expecta!vas de futuro, tanto al corto plazo como el
largo plazo.  Las estrategias (  E10,  E15,  E22,  E25,E6,E11)  mejorarán la situación en el  largo
plazo. Los criterios de aceptabilidad tratan de medir si las estrategias que se han elegido, son
aceptables o no para los dis!ntos grupos de interés.
Una  estrategia  será  aceptable  cuando  la  situación  de  la  persona  involucrada  mejore
sustancialmente; una vez haya sido implantada  la estrategia. La aceptación se medirá según el
riesgo y la rentabilidad para el propietario y según los dis!ntos grupos de interés.
Para el propietario:
RIESGO: de la estrategia final elegida dependerá parte de los dis!ntos desarrollos de la bodega
en  el  corto  y  medio  plazo.  Es  evidente  la  existencia  de  riesgo  ya  que  la  mayoría  de  las
decisiones influyen, en el desarrollo de la bodega, existen otros muchos otros factores que
también determinarán si la venta y comercialización de vinos será viable económicamente en
el futuro.
RENTABILIDAD Y CREACIÓN DE VALOR: Las estrategias que se han seleccionado giran en torno 
al precio del producto o la creación de nuevos servicios, inversión, marke!ng y la creación de   
nuevos servicios, la rentabilidad de las dis!ntas estrategias que se han elegido va a determinar 
en mayor o en menor medida la elección que se haga
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PARA LOS GRUPOS DE INTERÉS: la tabla que a con!nuación se va a detallar se especificaran en:
       GRUPOS DE
INTERÉS
          E15          E22         E25             E10            E6            E11
TRABAJADORES             SI            SI            SI               SI           SI            SI
BANCOS O CAJAS             SI            SI           SI               SI           SI            SI
CLIENTES            NO            SI            SI               SI           SI             SI
PROVEEDORES            NO             SI            SI               SI           SI             SI
Fuente: Tabla grupo de interés: Elaboración propia.
11.3 Fac"bilidad
La fac!bilidad de las  estrategias  que se  van a analizar  en el  funcionamiento normal  de la
empresa y que se tratara de conocer en:
a) Las posibilidades de implantación.
b)  La  disponibilidad  de  los  recursos  y  capacidades  que  son  necesarias  para  el  normal
funcionamiento.
c) Establecer el !empo necesario para la realización de los cambios necesarios.
La estrategia E15, la que comenta la formación de los trabajadores, es considerada como una
fortaleza  sustancial  para  el  buen  funcionamiento  de  la  ac!vidad  empresarial;  ya  que  el
disponer  de  una  formación adecuada  de  los  trabajadores  llevaría  en  un futuro a  obtener
buenos resultados, en el cuadro anterior los grupos de interés, han sido marcadas como no los
clientes y  proveedores ya que no les beneficiaria tal  condición al  tratarse de una cues!ón
interna de la empresa.
En la medida de lo posible en la  Bodega, se deberá de contratar a gente con estudios para que
los conocimientos adquiridos en el mundo académico sean transmi!dos a la empresa.
En lo referente, a la estrategia E22, la inversión en I+D que llevará a cabo la bodega en un
futuro deberá de ser  la que permita inver!r en nuevas tecnologías para que los procesos
produc!vos giren en torno a las nuevas exigencias del mercado. Esta inversión, exigirá de una
financiación a largo plazo que la bodega tendrá que asumir en un futuro.
La tercera estrategia seleccionada para el estudio de la fac!bilidad es la E25, la polí!ca de
marke!ng que engloba los diferentes apartados del marke!ng mix, es una estrategia que es de
gran interés para poder desarrollar una polí!ca de publicidad y comunicación para darse a
conocer en todos los ámbitos a nivel nacional e internacional.
Esto conllevará que la empresa deba de  realizar un desembolso bastante elevado para poder
desarrollar una polí!ca de marke!ng, encaminada a conseguir cuotas de mercado bastante
considerables; y desempeñar campañas publicitarias para darnos a conocer  todo el público en
general. El enoturismo, en las úl!mas décadas se está posicionando como un reclamo para
mucha gente que le gusta conocer un mundo que le es desconocido y que quiere conocer para
tener unos conocimientos adecuados.  
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Existen  numerosos  ejemplos  en  la  que  están  llevando  a  cabo  cursos  y  catas  de  vino
encaminadas a que conozcan su producto y así elevar las ventas en un futuro.
La estrategia 10, es de importante relevancia; ya que la venta de vino a granel no se podrá
llevar a cabo una publicidad de la bodega, por lo que el embotellado del vino conlleva a que en
un largo plazo se puedan realizar una polí!ca de publicidad del vino en pequeñas porciones
como es las botellas de litro. Y así llevar a cabo una expansión en toda la geogra#a española y a
nivel internacional.
Ya hay compe!dores, que han abandonado la venta a granel y en las úl!mas décadas han
apostado por el embotellado del vino y la posterior venta por la geogra#a española; ya sea
desde el pequeño comercio hasta las grandes superficies comerciales.
En el apartado anterior he comentado las diferentes estrategias posibles que han resultado de
gran relevancia y que han obtenido una ponderación de las más elevadas, y ante todo se han
recogido las  más relevantes en las que voy a desarrollar el estudio en un Plan de acción.
En este apartado,  vamos  a  tratar  de  concretar  la  información y  las  acciones para  que las
estrategias sean a largo plazo efec!vas para la bodega y en su conjunto de los grupos que
forman la empresa.
La estrategia E6, si  los mismos consumidores no disponen de suficientes conocimientos del
vino, el mercado vi!vinícola sufrirá que se traslade las preferencias de los consumidores hacia
productos  sus!tu!vos  lo  que  provocaría  el  consumo  de  productos  alterna!vos  como  la
cerveza, refrescos, etc.
Hay que aplicar campañas publicitarias; también aplicable para la estrategia E11 el darse a
conocer  y  realizar  un  posicionamiento  de  marca  del  vino  en  toda  la  geogra#a  y  a  nivel
internacional  
11.4 Elaboración de los planes de acción.
Los planes que elaboramos a con!nuación van hacer opera!vas las estrategias diseñadas en el
punto  anterior  definiendo  los  obje!vos  alcanzables  y  los  medios  que  tenemos  o  que
necesitamos para conseguirlo:
Las preguntas que se va a responder son 5:
- ¿Que se desea hacer desde la bodega?
- ¿Cómo puede alcanzarse esas acciones?
- ¿Cuándo van alcanzarse las acciones?
- ¿Quién va a desempeñarlas?
- ¿Qué recursos se u!lizarán?
Ante todo, hay que revisar todas las acciones constantemente para que no decaigan por el
camino y se vean mermadas por las deficiencias, ante nuevos planteamientos.
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Estrategia 15: Formación para los trabajadores
                              ESTRATEGIA 15: FORMACIÓN PARA LOS TRABAJADORES
Obje!vos: “El planteamiento que la bodega quiere llevar a cabo en el C/P como en el L/P es
que los trabajadores, dispongan de la formación adecuada, para desempeñar la ac!vidad con
los  conocimientos  adecuados.  Es  una  inversión  que  la  empresa  debe  de  elaborar,  en  los
dis!ntos planes de formación.
         ACCIONES     FECHA OBJETIVO       RESPONSABLE         RECURSOS
Información y 
asesoramiento por 
parte de las academias 
y centros de formación
   5 de abril de 2019
     
           ISMAEL
1º) No hace falta 
inversión, pero si un 
estudio de los 
diferentes 
presupuestos.
Instalación de los 
medios, para adecuar 
la formación on-line en
el centro de trabajo.
   15 de abril de 2019
   
          ISMAEL
2º) Financiación para 





para realizar un 
encuadre de horas 
laborables y de 
formación
  5 de mayo de 2019
 
           ISMAEL
3º) Elaboración de 
cuadro laboral con los 
trabajadores y la 
retribución de las horas
forma!vas.
Fuente:  Tabla, plan de acción, estrategia, formación de los trabajadores. Elaboración propia
Los recursos que la bodega !ene que realizar en el C/P, es la implantación de equipos o aula de
formación en la misma instalación; para que los mismos trabajadores en horas forma!vas 
puedan realizar en la modalidad on-line, cursos en los dis!ntos centros adscritos de formación 
permanente o academias concertadas.
En la misma aula, se dispondrá de ordenadores, pupitres y pizarra para las dis!ntas charlas y 
cursos que se imparten en el aula.
Las horas forma!vas, serán retribuidas a favor del trabajador para que se encuentre mo!vado 
para poder obtener unos conocimientos adecuados a su puesto de trabajo.
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Estrategia 22: Inversión en I+D en la bodega
                                ESTRATEGIA 22: INVERSIÓN EN I+D EN LA BODEGA
Obje!vo: “La bodega debe y !ene que llevar planes de inversión en un futuro y adaptarse a
las  nuevas  tecnologías,  en  esta  línea  el  desembolso  de  inversión  es  de  una  can!dad
considerable; ya que al tratarse de inversión I+D.
          ACCIONES      FECHA OBJETIVO       RESPONSABLE          RECURSOS
Realizar un plan de 
viabilidad de las 
acciones que en el C/P 
como L/P, se deban de 
llevar a cabo 
inversiones en I+D
      SIN FECHA
 
          GERENTE
1º) Estudio de las 
diversas acciones que 




SIN FECHA PARA DICHA
IMPLANTACIÓN
           GERENTE
2º) Inversión que 
conllevará la 
adquisición de 
préstamos a l/P para 
afrontar dicha 
implantación
Tabla:  Plan de acción, estrategia, inversión en I+D en la bodega. Elaboración Propia
Los recursos que la bodega debe de implementar a l/p, son actuaciones referentes a planes de
I+D, ya que en la actualidad los dis!ntos compe!dores disponen de herramientas que hacen
más viable el negocio.
La implantación del departamento de I+D, es una de las asignaturas pendientes de la misma
bodega, ante todo sería muy conveniente contar en un futuro con un laboratorio para poder
desarrollar nuevos conceptos y fórmulas para la elaboración de vinos más eficaces. Se debe de
realizar ensayos con las mejoras en el manejo del viñedo, de cara a la obtención de uva de gran
calidad, perseguir nuevos perfiles aromá!cos. El proyecto que se está llevando a cabo !ene
obje!vos  bastante  ambiciosos,  como  op!mizar  la  obtención  enológico  del  vino  base,  se
estudia la mejor técnica de des!lación e incluso el proceso de envejecimiento en barrica.
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Estrategia 25: Inversión en Planes de Marke!ng
                                  ESTRATEGIA 25: INVERSIÓN PLANES DE MARKETING
Obje!vo: las dis!ntas fases que se deben de llevar en los planes de  marke!ng, para obtener
una  polí!ca  de  precios,  publicidad,  promoción;  para  situar  a  la  empresa  en  un
posicionamiento y llegar a una cuota de mercado bastante alta.
Estos planes de marke!ng, conllevarán un !empo largo, con lo que la empresa deberá de
realizar una inversión bastante considerable con el !empo.
          ACCIONES       FECHA OBJETIVO       RESPONSABLE         RECURSOS
Analizar los dis!ntos 
precios de nuestros 
compe!dores.
Inicios de campaña de 
temporada.




conocer los precios de 
la competencia.
Establecer precios de 
venta y comunicación 
de manera que sean 
atrac!vos para el 
público.
Inicios de campaña de 
temporada.
          GERENTE
Contratación de 
campañas o empresas 
publicitarias para llevar 
a cabo la comunicación 
de nuestro producto.
Establecer una polí!ca 
de publicidad y 
promoción
Inicios de campaña de 
temporada.
         GERENTE
Implantación de medios
o aplicaciones 
informá!cas para que 
el desarrollo de la 
publicidad sea efec!vo.
Tabla: Plan de acción, estrategia, inversión planes de marke!ng. Elaboración Propia
Los recursos que se deben de llevar a cabo por parte del gerente de la bodega, es la de analizar
el historial de ventas y crecimiento para posteriormente trazar una expecta!va; para poder
descubrir cuál es el margen de los diferentes vinos que se disponen y la disponibilidad para el
marke!ng.
El  mismo  responsable  deberá  de  cruzar  la  información  anterior  para  poder  aplicar  un
presupuesto de marke!ng lo más adecuado a la exigencia del mercado. La polí!ca publicitaria
debe de ser el eje principal para poder evaluar si hay flexibilidad para an!cipación y realización
de acciones estructurales.
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Estrategia 10: Posicionamiento de marca
                                    ESTRATEGIA 10: POSICIONAMIENTO DE MARCA
Obje!vo: El obje!vo que la empresa, es llevar a cabo un posicionamiento en el  !empo de la 
marca; para poder llegar a estar entre las mejores y llegar a compe!r con los compe!dores 
tanto nacionales como internacionales.
         ACCIONES     FECHA OBJETIVO        RESPONSABLE        RECURSOS
1) Desarrollos de si!os 
web
SIN FECHA DE 
IMPLEMENTACIÓN
  
         GERENTE
Requerirá la 
implantación de sitos 
en internet, ello 
conllevará unos costes 
a la empresa.
2) Op!mización de 
motores de búsqueda 
(SEO)
SIN FECHA DE 
IMPLEMENTACIÓN




ordenador de textos, 
videos, fotogra#as...
3) Marke!ng en redes 
sociales
SIN FECHA DE 
IMPLANTACIÓN
 
           GERENTE
A largo plazo la 
implantación de 
buscadores, lo mejor de
esto es que SEO las 
acciones son medibles.
Comportará unos 
gastos adicionales a la 
empresa
4) Blog corpora!vo SIN FECHA DE 
IMPLANTACIÓN
   GERENTE
Implantación en 
dis!ntas empresas de 
internet o redes 
sociales contenido 
especializado y no!cias.
Fuente: Tabla: Plan de acción, estrategia, posicionamiento de marca. Elaboración Propia
Los recursos que se !enen que llevar a cabo en la bodega para realizar un  posicionamiento de
marca es la de u!lizar  páginas de internet  para poder a conseguir  una cuota de mercado
bastante  eficaz;  en  relación  con  el  mercado  internacional  en  mi  opinión  es  llevar  un
seguimiento  de  los  países  y  consumidores  antes  de  gastar  una  gran  can!dad  elevada  en
recursos sin un plan establecido.
Hay  que  u!lizar  herramientas  de  posicionamiento  como  el  SEO,  para  poder  a  conseguir
resultados cada vez más eficaces.
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Estrategia 6: Conocimientos del vino por parte de los consumidores
        ESTRATEGIA 6: CONOCIMIENTO DEL VINO POR PARTE DE LOS  CONSUMIDORES
Obje!vo: “La bodega debe de llevar a cabo una polí!ca de publicidad y campañas mediante
anuncios o actuaciones  de visitas guiadas a las instalaciones de la misma, para poder dar a
conocer a los consumidores las nuevas variedades y es!los de hacer vino”.
          ACCIONES      FECHA OBJETIVO       RESPONSABLE          RECURSOS
Visitas guiadas a las 
propias instalaciones, 
ferias y eventos 
culturales, etc.
        SIN FECHA
 
       MARKETING
1º) Folletos 
publicitarios y 
asistencia a ferias de 
carácter cultural.
Acciones publicitarias 
mediante la entrega de
folletos publicitarios.
        SIN FECHA            MARKETING
2º) Inversión  en 
ar&culos de imprenta, 
revistas, etc.  
Los recursos que se deben de llevar a cabo por parte del departamento de marke!ng, es la 
implantación de eventos o asistencia a ferias para poder darse a conocer por parte de futuros 
consumidores que siguen desconociendo el mundo del vino y sus consecuencias favorables 
para la salud.
Todo ello, la bodega debe de implantar un sistema que en la actualidad muchos compe!dores 
están llevando a cabo y son la realización de visitas guiadas a la misma para dar a conocer a las 
personas que no en!ende mucho de vino, las dis!ntas metodologías de elaboración del vino y 
así como las dis!ntas variedades de viña que existen en el mercado.  
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Estrategia 6: Marca de la Bodega, poco conocida.
                                  ESTRATEGIA 25: MARCA DE BODEGA
Obje!vo: la marca de la bodega, puede llegar a ser tarea di#cil o incluso llegar a tener que
pedir  dinero;  hay  que  u!lizar  la  crea!vidad  de  todas  las  herramientas  de  marke!ng  y
comunicación que tenemos al alcance de la mano.
          ACCIONES       FECHA OBJETIVO       RESPONSABLE         RECURSOS
1) Definir el mercado Inicios de campaña de 
temporada.
         GERENTE
Llevar a cabo un 
estudio del mercado 
del vino tanto nacional 
como internacional.
2) Definir lo que hace 
diferente a la marca.
Inicios de campaña de 
temporada.
          GERENTE
Recopilación de datos 
de la misma guía 
Peñón, de las 
diferentes marcas de 
vino.
3.) Ofrecer calidad Inicios de campaña de 
temporada.
         GERENTE
Seleccionar las mejores 
variedades de uva, para
llevar a cabo una buena
elaboración de vinos.
La bodega, !ene que realizar diferentes estudios ya sean en la misma bodega o por datos 
recopilados del exterior de la misma para poder llevar a cabo un estudio exhaus!vo de los 
diferentes compe!dores; para en el C/P llegar a conseguir una marca consolidada entre los 
mejores.
Así mismo, posicionarse en la guía Peñín y obtener un posicionamiento de marca muy 
consolidado; los recursos para llevar a cabo serían: calidad, eficacia y ser eficiente en el trabajo
de elaboración de vinos.  
12. Plan de Marke"ng
En  el  apartado  anterior,  he  evaluado  las  estrategias  y  a  con!nuación  se  estudiará  la
segmentación y posicionamiento de la bodega en el mejor punto del mercado.
La segmentación y posicionamiento lo dividiré en grupos homogéneos de consumidores con
caracterís!cas  comunes,  para  poder  dirigir  de  una  manera  efec!va  los  consumidores
potenciales.
Los dis!ntos clientes !enen gustos y necesidades diferentes de los dis!ntos !pos  de vinos que
la bodega dispone, por lo que es necesario segmentar el mercado para dirigirse eficazmente a
un grupo concreto, orientado nuestro segmento a un público obje!vo.
Para llevar a cabo dicha segmentación y el posicionamiento en el mercado se basa  en la teoría
Kloter y Amstray. Cuando se habla de segmentación del mercado, conviene diferenciar en la
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división  del  mercado  en  diferentes  grupos  formados  por  consumidores  basándose  en sus
caracterís!cas, necesidades o comportamientos.
La selección analiza cada segmento y elige aquellos que resultarán más atrac!vos y a los que
queremos dirigir  la bodega. El  posicionamiento consiste en lograr, mediante las estrategias
correctas, ocupar un lugar claro y dis!n!vo dentro del mercado.
En el primer lugar, para la  segmentación será necesario conocer el mercado:
· BENEFICIOS BUSCADOS:  los clientes quieren encontrar en nuestros vinos o caldos un
producto saludable y de calidad.
· COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR: el público en la que la bodega dispone en su
cartera de clientes es joven-maduro; interesada por el vino y el mundo de la enología.
· CARACTERÍSTICA DEL CONSUMIDOR: los productos van dirigidos a personas adultas de
un  poder  adquisi!vo  medio-alto  que  !enen  o  disponen  a  comprar  productos  de
calidad.
12.1  Segmentación
Los clientes en el sector del vino son diversos, ya que nos podemos encontrar desde un cliente
minoritario a un cliente altamente potencial, todo ello dependerá del !po de negociación que
se encuentre en el mercado.
La  segmentación  del  mercado  del  vino,  nos  permite  iden!ficar  oportunidades  de  negocio
mientras nos facilita iden!ficar el público obje!vo del mercado del vino.
Concretamente en el mercado del vino existen los siguientes !pos de clientes:
Clientes ocasionales: consumidores muy esporádicos de cualquier edad y sexo, que beben vino
en ocasiones no buscadas (en ferias,  celebraciones,  en cócteles,  etc.).  No son entendidos;
consumen cualquier !po de vino, según las preferencias locales y lo hacen en cualquier forma
(como aperi!vo, en tapeo, etc.)
Los clientes ocasionales, !enen una fuerza de mercado que en momentos de crisis del sector
pueden ayudar a elevar las ventas de vino en todo el territorio nacional.
Consumidores  habituales  de  vino:  consumidores  aficionados  al  vino,  que  incorporan  las
diferentes  marcas  de  vino  a  su  repertorio  con más  o  menos  frecuencia.  Lo  beben  como
cualquier otro vino, preferentemente con las comidas, en ambientes rela!vamente informales.
Son consumidores generalmente de vinos generosos, es decir, fino de paladar y de perfil joven.
Por tanto, los clientes habituales disponen en el mercado de una elevada cuota de mercado ya
que su consumo es habitual respecto a otros consumidores de vino.
Clientes que buscan productos ecológicos:  es  un !po de cliente que !ene unas exigencias
rela!vamente orientadas a lo ecológico y nada de productos químicos en el vino. El !po de
vino que más se u!liza es el !nto de dis!ntas variedades. Por úl!mo, los clientes con exigencia
de productos ecológicos, disponen de una fuerza de mercado muy elevada, ya que exigirán
productos de alta calidad.
Clientes  locales:  los  clientes locales  son los consumidores  que por  excelencia  consumen o




En este apartado, se va a desarrollar el posicionamiento de la bodega en el mercado, por lo
que a con!nuación se va a comentar los diferentes posicionamientos que se han visualizado.
El obje!vo de la bodega es conseguir una ventaja compe!!va, es imprescindible conocer la
competencia que nos rodea en el mercado del vino, y ofrecer unos vinos con un valor añadido
para poder llegar un posicionamiento adecuado. La bodega persigue un obje!vo, llevando a
cabo unas necesidades de mercado de carácter estratégico.
La bodega pretende posicionarse en los gustos y en la mente de los consumidores, como un
lugar donde perderse  en la  enología,  y  consumir productos de calidad.  El  obje!vo que se
pretende  es  que  haya  un  contacto  directo  con  los  viñedos  de  la  zona  y  su  entorno
relacionando con la naturaleza, la calidad, salud, y el bienestar. En defini!va, se pretende que
tanto los proveedores como clientes asocien nuestra empresa con el desarrollo del campo y el
mundo rural.
El plan de marke!ng mix consiste en un análisis estratégico de los apartados internos de la
bodega,  para  el  estudio  se  analizan  cuatro  variables  básicas  de  su  ac!vidad:  PRODUCTO,
PRECIO, DISTRIBUCION Y PROMOCIÓN. El principal obje!vo es llevar a cabo este análisis es
conocer  la  situación  de  la  empresa  y  poder  desarrollar  una  estrategia  concreta  de
posicionamiento.
12.3 Plan de marke"ng Mix
 Imagen. Las cuatro P´s del marke!ng. Imagen: elaboración propia
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12.3.1 Producto del Vino
El vino, es aquello que la bodega ofrece a su mercado obje!vo con la finalidad de lograr sus
obje!vos, sa!sfacer las necesidades y deseos de los clientes.
Cuando se habla de producto puede ser un bien, un servicio, una idea, una persona o un lugar;
por ello en el caso que nos acontece hablamos de vino; en la bodega existen diversas líneas de
productos;  vino,  licores,  conservas  todo lo  relacionado con productos  complementarios  al
vino.
Para que se pueda lograr que la bodega funcione y que nuestros productos penetren en el
mercado es muy importante en general,  el  packaging,  el  envase,  el  nombre y la  marca, la
e!queta. Todos estos aspectos serán la clave para atraer a los dis!ntos clientes, una vez el
mercado obje!vo compra el producto es muy importante que los valores o califica!vos que
hemos transmi!do se correspondan con la realidad para que el  consumidor o cliente final
repita en comprar el producto y lograr fidelizar a los clientes, clave para el éxito a largo plazo.
A con!nuación, me voy a centrar en el producto “Vino”, en el que es el producto estrella de la
bodega  y  en  el  que  la  empresa  centra  la  mayoría  de  sus  esfuerzos  día  a  día  ya  sea  en
comunicación y promoción.
Fuente: elaboración propia
Caracterís"cas intrínsecas del vino
El vino es un producto de unas caracterís!cas muy arraigadas en España y por ello puede ser
definido de manera sencilla como aquella bebida alcohólica que se consigue a través de la
fermentación del zumo procedente de la uva de dis!ntas variedades específicas, realizando los
análisis per!nentes para obtener el resultado esperado, con un grado de consistencia y aroma
adecuado  al  paladar.  Todo  el  procedimiento  terminará  con el  envasado  para  el  posterior
consumo; la idea que se quiere transmi!r al cliente sobre el producto debe de ser aplicable en
el olor, gusto y color, no obstante, cada consumidor !ene una percepción única de un mismo
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vino, y será mediante las dis!ntas degustaciones que se realizarán en ferias, eventos (catas)
donde el cliente podrá determinar si le gusta o no el producto.
En  la  bodega,  las  variedades  que  son  las  más  usuales  y  en  la  que  trabajaremos  son  las
procedentes  de  las  uvas:  Cabernet  de  sauvignon,  merlot,  xirac;  son  uvas  con  unas
caracterís!cas de alta calidad en las que se ofrecen en la zona y cuya textura técnicas más
destacadas son las siguientes:
· VARIEDAD  DE  UVA:  Tinto:  Cabernet  de  Sauvignon  (Aprox.  20.000Kg),  Merlot
(50.000Kg) y Xirac (10.000kg) y de Blanco Tempanillo (20.000KG). En total 100.000kg
de uva. Unos 70.000 litros de vino. 
· VIÑAS: En la zona de Fontanars Dels Alforins.
· EDAD: Nueva plantación, las fincas son todas plantaciones de viña de varios años.
· VENDIMIA: periodo de sep!embre-octubre.
· FERMENTACION: depósitos inoxidables y barricas de fermentación.
· TIEMPO DE ENCUBADO: 27 días  
· CRIANZA: barricas de roble americano.
· TIEMPO DE CRIANZA: 18 días
· GRADO ALCOHOLICO: 12º vino blanco, 15º vino !nto.
Los  vinos  se  deben  de  realizar  unas  correspondientes  catas  a  lo  largo  del  proceso  de
fermentación; por lo consiguiente; nuestro vino !nto y blanco se podría definir como un vino
joven elaborado con variedades que dispone la zona por lo que lo hace un vino dis!nto. En
cuanto al color, se aprecia un tono teja, brillante, sin ningún efecto visual.  El  olor en copa
parada durante !empo es un vino que !ene aromas de frutos negros y de frutos rojos, ambos
frescos.  Son aromas caracterís!cos de las  variedades Cabernet  de Sauvignon,  Merlot  y  las
caracterís!cas de los vinos !ntos.  La caracterís!ca dis!n!va de nuestro vino se nota en el
paladar y boca, ya que el Merlot son variedades que nos dan cierta astringencia, pero a su vez
es un vino plano en la boca, acentuándose al final la sequedad y amargor el quien los prueba
provoca en el deseo de repe!r.
Por otro lado, el vino que se elabora en la bodega sobre todo el blanco presenta un color
pajizo, visualmente es perfecto al igual que el !nto. En el aroma predominante es afrutado
algo exó!co; en boca es un vino muy aromá!co, predominante el sabor a manzana dentro del
proceso de fermentación. Es un vino con un proceso de elaboración totalmente controlado
para lograr una fermentación espontánea y al cual no se le ha añadido ningún químico salvo la
proporción de sulfitos que son los adecuados.
La e"queta  
 La e!queta es un elemento clave a la hora de comercializar el vino, es la primera impresión
que un cliente !ene sobre la botella y una oportunidad para atraer la atención del mercado
obje!vo. Ante todo, es una herramienta d comunicación por lo que se tendrá que evaluar lo
que se quiere transmi!r; signos, colores incluso el color de la e!queta, etc.
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Requisitos obligatorios en una e"queta
En la e!queta de la botella hay que indicar los siguientes conceptos; para poder llevar a cabo
una correcta publicidad y posterior venta de la botella.
· Mencionar la  variedad del  vino,  indicar el  grado alcohólico (el  porcentaje);  la  letra
!ene que ser de 3 mm de altura como mínimo.
· Mencionar la procedencia del vino, en este caso son de los alrededores de la zona de
Fontanars Dels Alforins.
· Citar la bodega de elaboración; en este caso es la propia bodega.
· Dirección de donde se encuentra la bodega.
· En la e!queta !ene que aparecer el nº de lote y nº de registro de embotellado.
· Figura de cualidad en la que se exponga el !po si es ecológico, si lleva sulfitos, ect.
· Se !ene que indicar la presencia de alergias.
· La letra de lo que figure en la e!queta en general !ene que ser como mínimo de 1,2
mm de altura.  
Menciones opcionales
· La marca comercial
· El logo!po que puede ser un diseño, un signo, etc.
· El nombre de la explotación agrícola, en este caso las dis!ntas fincas de la zona.
· El modo de la vinificación
· El  lugar  de  embotellado,  es  en  el  almacén  donde  se  encuentran  las  barricas  de
madera.
· Las dis!nciones correspondientes son las atribuidas por un organismo oficial.
E"queta
La forma y los colores tanto del logo!po y de la e!queta, deben de representar a la bodega.
La contrae"queta
El mercado del vino es muy compe!!vo y sobre todo por la proliferación de bodegas en estos
úl!mos años, por lo tanto, cuanta más originalidad sea visualmente, el producto mejor. Con
este  obje!vo  muchas  bodegas  u!lizan  la  contrae!queta  para  desplegar  su  crea!vidad  y
convencer a los clientes de que vale la pena consumir.
La botella
El color y la forma de la botella ayudara a presentar un producto a los clientes, dándonos un
toque más elegante u original según el modelo. Por otro lado, la botella es un envase muy
primordial  para  la  conservación  del  vino,  por  lo  que  es  necesario  que  tenga  las  dis!ntas
caracterís!cas  específicas  para  ello,  y  que  estén  envasadas  para  evitar  que  el  vino  tenga
cambios en lo que respecta a su sabor.
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En la Bodega se u!liza vidrio de composición reciclado,  la botella que se ha elegido es un








Boca: Corcho estándar. UNE -En-12726-18.5 mm
Forma: Cilíndrica
Fuente: Imagen propia
La capsula y el tapón
La cápsula a parte de una función esté!ca, lo que indica que el vino no ha sido manipulado
desde su embotellamiento. El color de la capsula también influye en la imagen de la botella ya
que provocará que pueda incrementarse el precio o disminuirlo; ante todo que se lleve a cabo
una sintonía correcta con el envase.
En lo referente al tapón su función principal es la conservación del vino, aislándolo del oxígeno
y evitando  que penetren bacterias,  y  que le  vino pierdas  la  textura  y  aroma.  Desde años
ancestrales se han u!lizado tapones de corcho, ya que se aseguraba que el vino estaría en
perfectas condiciones de conservación.
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l Tapones de corcho  
  
l Tapones sinté"cos  
12.3.2 Precios
El  precio  del  vino,  es  posiblemente  el  valor  más  complicado  de  establecer  debido
fundamentalmente a que el mercado del vino es muy compe!!vo y existen muchas clases de
vino de calidad a unos precios muy bajos.
El precio del vino suele ser interpretado por los dis!ntos consumidores como una relación de
calidad, cuanto más caro es un vino se interpreta que su calidad es superior, aunque en la
bodega somos conscientes que para que exista un equilibrio entre la calidad y el  valor de
compra y que además se pueda permi!r obtener un margen de beneficios bastante eficaz.
Fijación de precios mediante márgenes
Es el  método más simple,  ya que únicamente consiste en añadirle al  coste lo que supone
elaborar el producto.
Fijación de precios para alcanzar una tasa de rentabilidad
La bodega se centra en la rentabilidad esperada de las inversiones que ha realizado a largo
plazo y en base al coste que el producto que la empresa marca dicho margen de rentabilidad.
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Fijación de precios basado en los compe!dores
Se trata de centrarse en los precios que establece la competencia, es apropiado cuando los
costes de producción son complicados de medir.
A con!nuación, vamos a hacer una comparación de precios respecto a la competencia basada
en la fijación de precios, no obstante, también tendré en cuenta la fijación de precios basada
en el valor percibido ya que se quiere transmi!r una imagen de exclusividad y por lo tanto un
valor añadido.




     TINTO JOVEN           BLANCO           CRIANZA
Rafa Cambra               6               7.5                8
Celler del roure               8.70                 9                9.20
Los Fraires               5.61                 7                8.20
Antonio Arráez                5                 8                 10
Bodegas Daniel Belda               4.70                 5                  8
TABLA.   Precios del vino de la competencia
Los  precios  de las  dis!ntas  bodegas oscilan  entre  los  5 euros  y  los  8  euros,  son vinos de
dis!ntas variedades y fermentados en barricas de roble americano; todo ello hay que ma!zar
que los vinos de crianza son los de mayor importe, ya que al tener un proceso de crianza de
más !empo requiere mayor coste alguno.
 12.3.3 Distribución
La distribución es uno de los elementos del marke!ng Mix y en el que se va a desarrollar las
fases  por las  cuales vamos a hacer llegar los  productos hasta los consumidores finales.  La
bodega cumple  los plazos de entrega a las dis!ntas !endas. Para distribuir  nuestros  vinos
tenemos dos opciones posibles o bien nosotros con una furgoneta haremos el reparo a las
!endas de la zona o u!lizar intermediarios para ello.
Normalmente,  lo  más adecuado  es  que  se  contraten intermediarios  por  diversos  factores
como puede  ser  la  insuficiencia capacidad (falta de !empo o  de recursos  monetarios).  La
existencia de empresas intermediarias en la distribución permite ahorrar costes, no obstante,
el precio del producto final se verá afectado, supondrá la pérdida del control del producto.
Tipos de canales de distribución  
El canal  de distribución es entendido el camino que !ene que llevar a cabo un producto y
recorrer  desde  que  es  envasado  hasta  que  se  consume.  Aquí  según  el  número  de
intermediarios que intervengan exis!rán los siguientes canales:
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· CANAL DIRECTO: es aquel canal en el que no !enen o disponen intermediarios ya que
la propia empresa es quien se encarga de repar!r las botellas de vino directamente a
la !enda.
· CANAL  INDIRECTO:  es  un  canal  compuesto  por  dos  o  más  intermediarios  que
intervienen  en  el  reparto  de  los  productos  hasta  el  final.  Según  el  número  de
intermediarios que par!cipen en la cadena de distribución, lo podemos dividir el canal
indirecto en dos grupos:
· CANAL INDIRECTO CORTO:
· CANAL INDIRECTO LARGO:
En la bodega, según el  equipo de trabajo que coordina la distribución la intención que se
pretende  es  que  intervengan  el  menor  número  posible  de  intermediarios  posibles,  para
nosotros la buena relación con el cliente es primordial.  El trato y contacto directo con los
consumidores nos  permi!rá conocer  mejor a  nuestros  clientes,  al  momento que ellos nos
conozcan a  nosotros  también.  Los  diferentes  puntos  de venta,  son eminentemente bares,
restaurantes y supermercados de distribución de alimentos ya que en estos lugares es donde
la gente suele consumir vino.
Estrategias de distribución
En la bodega, el canal de distribución que se va a llevar a cabo es el que va a determinar la
estrategia de distribución. Los !pos de estrategias son las siguientes:
· Estrategia  de  distribución  intensiva:   consiste  en  situar  el  producto  (vino)  en  los
máximos canales de venta posible. En el caso de la venta que nos afecta sería llevar
nuestro vino al máximo número de restaurantes y !endas posibles. De esta manera el
producto puede ser consumido de forma intensiva.
· Estrategia de distribución selec"va:   la  distribución selec!va consiste en aplicar los
puntos de venta donde mejor se le adapte a la bodega, para su mejor funcionamiento
de la polí!ca de venta.
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· Estrategia de distribución exclusiva:   la distribución exclusiva, es más reducida que la
anterior ya que consiste en escoger un único establecimiento o punto de venta los
productos.  Esta  estrategia  es  importante  u!lizarla  cuando  el  mercado  obje!vo  es
bastante especifico
De  esta  forma  nuestros  productos  se  encontrarán  en  los  restaurantes,  bares  y
establecimientos de la zona; donde la gente podrá adquirir el producto sin ningún problema.
12.3.4 Comunicación
La  comunicación  que  la  bodega  llevará  a  cabo  es  la  de  dirigirse  a  su  público  obje!vo
informando  de  las  caracterís!cas,  condiciones  del  producto  (vino)  y  persuadirlo  de  que
finalmente lo adquirirá. La comunicación es un componente muy esencial de marke!ng mix. La
bodega, no sólo deberá enfocar su comunicación hacia el consumidor final sino también hacia
los distribuidores.
Las herramientas para llevar a cabo una buena comunicación:
· VENTA  PERSONAL:  la  venta  personal,  consiste  en  los  mismos  representantes
designados.  Normalmente  esta  función  es  llevada  a  cabo  por  el  departamento
encargado  de  las  ventas  de  la  empresa.  Este  equipo  de  profesionales  son  los
encargados  de  dar  a  conocer  los  pedidos  y  de  ofrecer  los  servicios  pactados  y
contratados.
· PUBLICIDAD: el principal obje!vo de la publicidad es de transmi!r un mensaje acerca
del  producto  para  persuadir  el  mercado  obje!vo  de  aumentar  las  ventas  y  dar  a
conocer a la empresa. La publicidad, se puede llevar a cabo con folletos, radio, ….
· PROMOCIÓN  DE  VENTAS:  es  una  herramienta  de  la  comunicación  comercial  que
consiste  en  promocionar  el  producto  a  través  de  incen!vos  como  pueden  ser
descuentos, sorteos, regalos…; todo ello para promocionar las ventas es necesario la
publicidad como medio de comunicación.
· RELACIONES PÚBLICAS: este punto va dirigido a mejorar y mantener la imagen de la
empresa y a dar un punto de refuerzo a la confianza de los clientes hacia la empresa.
Podemos encontrar ac!vidades que pueden llevar a cabo las relaciones públicas son
las ferias, el patrocinio de eventos de carácter cultural.
· MARKETING DIRECTO: es un método de comunicación directa entre la empresa y el
consumidor final con la intención final de informar de las dis!ntas ventajas que se
ofrecen del vino, llevar a cabo una fidelización del cliente, pero siempre con el obje!vo
de conseguir un feedback.
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13. Estrategias de comunicación
La empresa puede optar por dos métodos de estrategias de comunicación: la estrategia de
comunicación push y la estrategia de comunicación pull.  
ESTRATEGIA PUSH: es cuando los esfuerzos de comunicación de la empresa van dirigidos hacia
los canales de distribución; es lo que se conoce como comunicación escalonada, es decir, va
del fabricante a los intermediarios y de los intermediarios al consumidor final.
ESTRATEGIA PULL:  es lo contrario a lo anterior, la estrategia pull es de sen!do ascendente, es
decir,  los  esfuerzos  de comunicación de la  empresa van directamente a  los  consumidores
finales.
La bodega, se está centrando en llevar a cabo una polí!ca estratégica dirigida al consumidor
final; mediante las diferentes herramientas de comunicación, la empresa pretende llegar al
consumidor final para poder transmi!rle un producto con las máximas garan&as posibles.
La  bodega llevara  a cabo cuidadosamente la  polí!ca de comunicación para  captar nuevos
clientes nacionales y extranjeros, ante todo u!lizara los métodos de comunicación:
Ferias del  vino o  de degustación,  para  conocer  a gente interesada o  que pueda ayudar  a
introducir nuestro producto en el mercado.
Visitas comerciales, a los puntos de venta claves para nuestro negocio, con la finalidad de dar a
conocer nuestra bodega y que prueben nuestros caldos.
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14. Plan económico-financiero  
A con!nuación, voy a realizar el análisis económico-financiero de Bodegas dels Alforins
para  jus!ficar  que  el  proyecto  sea  viable.  Se  aporta  datos  generales  sobre  las
can!dades de vino a comercializar, su precio y el coste de cada unidad, voy a realizar
un plan de inversión inicial y de financiación de dicha inversión, con el fin de detallar lo
máximo posible la estructura económica-financiera. 
Además se hará una es!mación de ventas de la bodega y los costes de producción y los
dis!ntos gastos asumidos por la empresa durante el año , ya que al tratarse de una
pequeña bodega la producción va a ser pequeña y las ventas ajustadas a la capacidad
produc!va de la bodega. Para así apreciar la evolución de la ac!vidad económica, para
posteriormente obtener la cuenta de resultados obtenidos por las ventas; así mismo
como los costes de producción, los gastos de personal, como también los gastos de
explotación,  las  dis!ntas  amor!zaciones  y  por  úl!mo los  gastos  financieros  por  el
préstamo concebido a la en!dad bancaria. 
En  los  datos  aportados,  se  podrá  obtener  información  sobre  el  plan  de  tesorería,
donde se reflejaran las entradas (cobros) y las salidas de dinero, en esta información
aportada  se  llevará  a  cabo  las  dis!ntas  conclusiones  per!nentes  para  así  poder
determinar si el trabajo académico es viable y así poder llevarlo a cabo. 
14.1 Análisis Financiero
Para realizar un análisis financiero bastante completo y con datos que esclarezcan, se
recurre a simulador financiero  En cuanto a los productos se han introducido en el
simulador.
Se ha decido incluir sólo las líneas de negocio que mas representación a lo largo del
año se !ene, como son los tres dis!ntos !pos de vino que se van a elaborar vino joven,
vino de crianza y reserva.  El  precio es!pulado es, para el vino !nto de 4 euros,  la
producción de botellas es de 12.000, para el vino blanco el precio es de 5 euros para
11.000 botellas y por úl!mo el crianza el precio de 7 euros para 7.000 botellas. 
14.2 Estrategias
La viabilidad del proyecto hemos es!mado las necesidades de capital de la bodega, a
par!r  de  las  cuales  obtendremos  la  facturación  anual.  En  el  caso  de  Bodegas  del
Alforins  las  ventas  anuales  son  de 152000  euros;  el  obje!vo es  conseguir  que  los
beneficios de todos los sucesivos años sigan creciendo y una tesorería saneada, todo
ello buscar un equilibrio en la empresa para que se produzcan futuros beneficios. 
• Estrategia de producto. 
El  incremento  de  la  cifra  de  negocios  aumentara  en  el  próximo  gracias  a  la
implementación  de  nuevas  estrategias  como por  ejemplo  la  implementación de la
publicidad para el año 2021. Con la expecta!va que el  los tres !pos de vino, sean
reconocidos en el próximo año debido al aumento de la publicidad. 
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• Estrategia de financiera
Para el primer año pediremos un préstamo a l/p de 8791euros con amor!zación lineal
a 60 meses al 6,60% de TAE. Con una comisión de apertura del 1,5% financiado por
BBVA . También se pedirá un crédito  a corto plazo de 6000 Euros durante los tres
primeros años con una TAE del 10,36%. El inmovilizado se va amor!zar linealmente
con un coeficiente del 20%; a par!r del segundo año se repar!ran unos dividendos del
30% entre los socios.
14.3 Análisis de viabilidad 
Para analizar el análisis de viabilidad, se va a u!lizar el simulador financiero: 
     Fuente:  Imagen modelo Modeleva. 
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Fuente: Imagen modelo Modeleva. 
En las dos imágenes anteriores, se puede observar que la bodega para el primer año
dispone de tres  !pos de vino;  vino !nto,  vino blanco y  crianza,  con los  diferentes
precios de cada unidad y la la producción de cada vino. Al tratarse de una pequeña
bodega  he  u!lizado  solamente  tres  !pos  de  vino  y  como  se  puede  observar  la
producción. 
A través de la es!mación de la demanda hemos clasificado así la polí!ca de precios y
las ventas que se espera obtener. Con un crecimiento de las ventas, como se puede
observar de un 8% y un equilibrio para el resto. 
En la segunda tabla, se puede observar los datos como el IPC de un 0,90%, la tasa
imposi!va de un 25%, el IVA de las compras al 10%. 
Para  completar  el  simulador  financiero,  hemos  de  introducir  todos  los  costes  de
material  ya  mencionados  anteriormente,  los  costes  fijos  y  variables,  así  como  las
materias primas o los suministros, inversión inicial a realizar, evolución de ventas, ect. 
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14.3.1 CUENTA DE RESULTADOS 
Fuente: Imagen modelo Modeleva.
Como se puede observar en la cuenta de resultados, aparece la cuenta de perdidas y
ganancias se observa que no aparece ningún año con perdidas, al contrario se prevé un
crecimiento bastante considerable en los sucesivos años. Esto es consecuencia a que la
implementación  de  las  estrategias  anteriormente  analizadas  estan  obteniendo
posi!vos resultados. 
Fuente: Gráfica modelo Modeleva. 
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14.3.2 BALANCE 
En el siguiente gráfico, el total del ac!vo con el patrimonio neto. Se puede observar
como la bodega la deuda a largo plazo va disminuyendo paula!namente hasta llegar
casi a 0.  
Fuente: Grafica modelo Modeleva. 
14.3.3 FONDO DE MANIOBRA 
Respecto al Fondo de maniobra, se observa como el ac!vo presenta una subida mas
pronunciada que el pasivo, se debe a que la bodega presenta una gran tesorería que se
acumula y es debido a esa subida pronunciada. Por el contrario el pasivo corriente es
tan bajo porque la empresa esta poco financiada con créditos. 
Fuente: Grafica  modelo Modeleva. 
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14.3.4 TESORERÍA 
Fuente:  Grafica modelo Modeleva
El cash-flow busca una visión de los flujos reales generados por la ac!vidad opera!va
de la bodega. Las dis!ntas cuan&as de la gráfica anterior muestran las ventas y los
pagos que el negocio debe soportar para adquirir la materia, soportar los costes fijos o
los dis!ntos impuestos. 
Fuente: Imagen modelo Modeleva 
En el  cash flow opera!vo se observa los dos primeros con datos nega!vos,  eso es
consecuencia a que la empresa presenta perdidas y paula!namente genera ganancias. 
 Fuente: Imagen modelo Modeleva 
En cambio el cash flow extra opera!vo, se observa como los dos primeros son posi!vos
y es par!r del tercero cuando pasa a nega!vo, esto se debe a que a par!r del tercero
año se deja de entrar dinero a la bodega proveniente de capital propio o el préstamo. 
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14.3.5 EQUILIBRIO 
Fuente: Imagen modelo Modeleva 
La gráfica equilibrio, se observa que la empresa !ene la capacidad de hacer frente a la
deuda, es decir, que la empresa presenta liquidez para hacer frente a los pagos y poder
responder de las obligaciones que tenga, un mantenimiento del equilibrio supone que
la empresa es eficiente.
14.3.6 RENTABILIDAD ECONÓMICA 
Fuente: Grafica modelo Modeleva 
Como se observa en los diferentes años es posi!va, incrementando de un 5% al 10% y
así sucesivamente. 
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14.3.7 VAN Y TIR 
Fuente:  Imagen modelo Modeleva 
Para conocer la viabilidad del proyecto es imprescindible saber el valor del VAN y TIR,
ya que son dos datos que es!man los flujos de caja. 
En el caso de Bodegas dels Alforins, tanto el VAN como el TIR son superiores a 0, por lo
que se concluye que el proyecto si es rentable y con ello viable. 
14.3.8 ROIC Y EVA
Fuente: Grafica modelo Modeleva 
Se observa como la bodega, en el dato valor económico añadido; genera beneficios a
lo largo de los sucesivos años. 
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14.3.9 ESCENARIOS 
Fuente: Imagen modelo Modeleva. 
A  con!nuación,  vamos  a  analizar  el  proyecto  desde  diferentes  puntos  de vista.  El
primero que par!mos es del escenario base, y seguidamente el pesimista y por úl!mo
el op!mista. 
En el pesimista suponemos que no todo saldrá tan bien como la empresa espere, con
un decrecimiento de la inversión, precio y crecimiento económico, siendo los costes
fijos lo único que se man!enen constantes. Aún siendo, el VAN Y TIR con resultados
posi!vos el proyecto es viable. 
Por el  contrario, en el  escenario op!mista los datos muestran una mejora de cada




Para concluir el trabajo académico, voy a sinte!zar toda la información más relevante obtenida
hasta ahora, en los diferentes apartados comentados a lo largo del proyecto final. 
Actualmente,  nos  encontramos  con  una  situación  bastante  complicada,  en  lo  que  hace
referencia a la crisis sanitaria, económica y social que conllevara la venta de vino en bares,
restaurantes y diferentes establecimientos o puntos de venta. Bodegas dels Alforins, desde su
creación se ha consolidado como una bodega de referencia en la zona como he comentado en
el trabajo; a pesar de que la gente ya venia de la crisis del 2008 y con dificultades económicas;
ahora nos encontramos con la crisis sanitaria ocasionada por el COVID-19. 
La situación es de esperar que sea mejor en este próximo año, lo que conllevaría a que le vino
volviera a tener el atrac!vo que ha tenido en estos úl!mos años y décadas. La Bodega de vino,
es un atrac!vo en general y generalizado durante los úl!mos años; y sobre todo la venta de
vino. 
En el trabajo académico, he profundizado sobretodo en la implementación de estrategias, que
han comportado dar un enfoque nuevo para poder conseguir a l/p y c/p incrementar nuevas
medidas, que conlleven incrementar las ventas en la bodega de vino. Todo aprovechando las
nuevas oportunidades y fortalezas que he analizado en el trabajo académico, todo ello para
obtener  un  rendimiento  académico  mayor  al  que  se  hubiera  conseguido  con  la  ac!vidad
convencional. 
El marke!ng mix, analizado en el trabajo académico lo que se consigue es un posicionamiento
de la marca en un futuro y que los nuevos clientes vean con buenos ojos el vino que se elabora
en la bodega. 
En cuanto a la comunicación he analizado las diferentes  estrategias que la bodega lleva a cabo
a lo largo de la ac!vidad como son las estrategias Pusch y Pull . 
Y por úl!mo, se ha elaborado el plan económico y financiero, en la que se han estudiado las
diferentes  variables  como son  :  VAN,  TIR…..  y  se  han  estudiado  los  diferentes  escenarios
posibles  para  poder  comprobar  si  la  implementación de  las  estrategias  son  viables  en  la
bodega. 
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